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Abstract 
The role of the media in Danish crises and scandals has increased in recent years. Today the me-
dia determines the agenda and in some cases they affect the receiver in believing something spe-
cific. The food market, SuperBest, was hit by a media storm in 2009 after repackaging old meat 
in new packages. DR Kontant revealed the scandal and there were a lot of consequences for Su-
perBest, for example boycuts by the Danish citizens. In this project I have analysed the SuperBest 
crisis with help from Fairclough, Jordan-Meier and McCombs with specification in the media's 
articulation of the crisis before and after SuperBests blog initiatives on November 18th 2009. At 
last I could draw the conclusion that there is a clear dialectical interaction between the discursive 
and social practice level. Furthermore it is clear that there is four strong discourses in the debate 
and that these vary between blogs and articles, and in different time aspects. Moreover, it is clear-
ly seen that the media has framed the news, so they have turned the public even more against 
SuperBest. But which discourses has required hegemony in the different periods and in which 
areas have the discursive and social level influenced each other, and what role has the media ex-
actly played in mediated crises in general? I have attempted to answer those questions in the pro-
ject, which culminates in a discussion of SuperBest's missing actions in the case. 
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1. Indledning 
1.1 Problemfelt 
Kriser og krisekommunikation er blevet dagligdag i landets aviser. Når skandalerne rammer virk-
somheden, er medierne først til at publicere historierne, og de kriseramte må agere hurtigt og rig-
tigt for at mindske skaderne. I de senere år er der kommet nye værktøjer til virksomheder i krise, 
i form af de sociale medier. Men krisehåndtering på de sociale medier kan både give negative og 
positive resultater, for her går det stærkt, og alle har en stemme. I efteråret 2009 kommer Super-
Best i en skarp mediestorm, efter DR-programmet Kontant har afsløret fusk med nye datomærk-
ninger af for gammelt kød. Krisen er noget, som alle har en mening om, fordi det rammer de gan-
ske danske hjem, og SuperBest er på forsiden af landets store aviser.  
 
Medierne spiller en stor rolle i kriser som SuperBest-skandalen. De har en evne til at vinkle og 
frame historier, så vi forbrugere bliver påvirket af dem. Medierne kan i mange tilfælde ikke be-
stemme hvad vi skal tænke, men de kan bestemme, hvad vi skal tænke noget om (McCombs 
2004: 6). Det er altså i høj grad medierne, der sætter dagsordenen i en krise som SuperBests og 
ved hjælp af Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse, vil jeg kortlægge hvilke diskurser, som 
har været herskende i italesættelsen af SuperBest-sagen. Her vil jeg undersøge, om der er forskel 
på italesættelsen i henholdsvis avisartikler og blogs- og læserindlæg. Samtidigt vil analysen deles 
op i en før- og en efterfase, idet SuperBest den 18.11.2009 søsætter en kriseblog, som jeg har en 
forventning om, vil ændre den diskursive praksis.  
 
Ved hjælp fra McCombs’ framing- og agendasetting-teori vil jeg undersøge mediernes vinkling 
af sagen, og derved tillægges projektet en medievinkling på krisekommunikationen, frem for den 
klassiske virksomhedsvinkling. Det er altså ikke SuperBests krisehåndtering, som er i fokus, men 
derimod mediernes og forbrugernes opfattelse og italesættelse af denne. På den måde vil projek-
tet bære præg af krisekommunikationsteori, agendasetting, framing og diskursanalyse, som til 
sidst skal kunne give et billede af mediernes rolle i SuperBest-skandalen.  
 
Norman Faircloughs diskursanalyse opfordrer til, at man ser på dialektikken mellem den diskur-
sive og den sociale praksis, det vil sige italesættelsen og samfundet. Min analyse vil forhåbentlig 
kunne klarlægge, om italesættelsen af sagen har påvirket samfundets dagsorden eller omvendt, og 
alt dette skal besvares ud fra følgende problemformulering og arbejdsspørgsmål: 
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1.2 Problemformulering 
Hvordan har den medierede italesættelse af SuperBests kødskandale i år 2009 været før og efter 
deres krisehåndtering, og hvorvidt har det diskursive niveau påvirket den sociale praksis? 
 
1.3 Arbejdsspørgsmål 
 
1. Hvilke muligheder og barrierer tilfører medierne i dag når det kommer til virksomhe-
ders krisekommunikation? 
 
2. Hvilke diskurser hersker og kræver hegemoni i sagen om SuperBests krisekommunika-
tion, og hvilke frames fremstilles i medierne? 
 
3. Hvorledes kan den diskursive praksis siges at have haft indflydelse på den sociale prak-
sis? 
 
1.4 Begrebsafklaring 
 
SuperBests krisehåndtering: i forbindelse med dette punkt ønsker jeg ikke at se SuperBests 
krisekommunikation som en helhed. Jeg vil udelukkende fokusere på deres søsætning af en kri-
seblog på internettet, som åbnede den 18.11.2009. 
 
Diskursiv og social praksis: disse begreber stammer fra Faircloughs kritiske diskursanalyse, 
som vil blive anvendt gennem projektet, for bedst muligt at kunne besvare problemformulerin-
gen. 
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2. Metode 
 
2.1 Afgrænsning 
I forbindelse med et projekt er der en række til- og fravalg. I takt med emneindkredsningen sker 
de første markante fravalg; jeg har valgt Faircloughs diskursanalyse og Jane Jordan-Meiers teori 
og krisekommunikation. I relation til diskursanalysefeltet fravælger jeg således Foucaults teori og 
diskurser, primært på baggrund af hans interesse for magtbegrebet. Foucault taler om, hvordan 
diskurser skabes og formes gennem udelukkelsesprocesser, og denne analysemetode har jeg ikke 
fundet relevant i forhold til problemstillingen. Tilvalget af Fairclough bunder således i hans tan-
ker om den kritiske diskursanalyse, som består af de tre trin; tekst, diskursiv praksis og den socia-
le praksis, hvilket giver projektet en dybde og et kritisk islæt, som jeg ser som en klar styrke.  
 
Når det kommer til krisekommunikationsteori, er der mange teorier at vælge imellem. Men det er 
vigtigt at gøre sig nogle overvejelser omkring, hvad de forskellige teorier kan bidrage med. Da 
projektets hovedformål ikke er, at kortlægge SuperBests krisehåndtering, har jeg afgrænset mig 
fra at bruge Timothy Coombs’ krisekommunikationsteori. Coombs beskæftiger sig med et spek-
trum af krisestrategier, som skal vælges med omhu, alt efter hvilken krise du står i. Dermed må 
denne tilgang siges at være mere afsenderorienteret, end hvad dette projekt umiddelbart lægger 
op til. Jeg har i stedet valgt Jane Jordan-Meiers teori om krisekommunikation, som vil give et 
godt indblik i, hvilken rolle medierne spiller under en krise som SuperBests kødskandale.  
 
I forbindelse med de empiriske data, har jeg valgt at benytte mig af store datamængder fra Info-
media, samt blogindlæg fra forskellige Google-søgninger. Dette tilvalg har givet mig store data-
mængder at arbejde ud fra, og de vil kunne give et godt billede af italesættelsen, både før og efter 
SuperBests blogtiltag den 18.11.2009. I forbindelse med disse store empiriske data, har jeg be-
vidst fravalgt at foretage kvalitative interviews. Selve omfanget er ikke den eneste grund, men jeg 
finder heller ikke interviewsne relevante i forbindelse med dette projekt, som i høj grad omhand-
ler italesættelsen i medierne og ikke så meget den enkeltes holdning til Superbest. I stedet har jeg 
valgt at udarbejde et kvantitativt spørgeskema, som forhåbentligt skal belyse, hvorvidt den dis-
kursive praksis har påvirket den sociale praksis, i form af samfundet og folks opfattelse af krisen.  
 
 
 
Roskilde	  Universitet	   SuperBest	  og	  krisebloggen	   Katrine	  Lyders	  Larsen	  Virksomhedsstudier,	  K1	   	   Studienummer:	  44288	  
	   7/60	  
2.2 Metodetriangulering 
Jeg har valgt at anvende en form for metodetriangulering i projektet, ved både at bruge den kvan-
titative og kvalitative metode. I forbindelse med indsamlingen af empiri vil jeg benytte mig af en 
kvantitativ undersøgelse, i form af empirisøgning og bearbejdning af data. Her vil jeg se på, hvor 
stor datamængden er i form af medieomtale og blogindlæg, når der kommer til emnet om Super-
Bests kødskandale. Når empirien er fundet og behandlet vil jeg opstille dataene i grafer og illu-
strationer, således at den kvantitative tilgang giver et billede af omfanget og højdepunkterne un-
der skandalen. 
 
Efter den kvantitative indgangsvinkel vil jeg efterfølgende udvælge artikler og blogindlæg kvali-
tativt, som kan belyse emnet om italesættelse. Ved hjælp af Faircloughs diskursanalyse skal det 
her tydeliggøres, hvilke diskurser der er i fokus før og efter SuperBests blogtiltag – dette gøres 
ved hjælp af en tekstlig og lingvistisk analyse af kvalitativt udvalgte tekster (Bryman 2008: 607). 
Netop den kvalitative metode giver god mulighed for, at være mere grundig og dybdegående med 
materialet. 
 
Ved hjælp af denne metodiske tilgang, som blander både det kvalitative og kvantitative forsk-
ningsdesign, kan jeg opnå en bred analyse, som stadig har fokus på det tekstnære og den dybere 
forståelse. Dette vil bringe teksterne og italesættelsen op i et større perspektiv, og således kan 
mange enkeltstående artikler også give et billede af krisens omfang som helhed.  
 
2.3 Videnskabsteoretiske overvejelser 
I forbindelse med dette projekt om mediernes italesættelse af SuperBests kødskandale, har jeg 
valgt socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk udgangspunkt. Socialkonstruktivismen 
karakteriseres ved, at virkeligheden formes af vores erkendelse af den, og at hvert individ har en 
forskellig opfattelse af verden og dens fænomener (Rasborg 2004: 349). I et projekt som dette er 
forskerens tilgang til verden altså med til at definere den, og det resulterer også i, at man opnår 
unikke resultater, som er præget af ens egen forståelse. I praksis kan dette udgangspunkt udfolde 
sig ved, at en forsker fra f.eks. Amerika og en fra Danmark ser forskelligt på sygesikringsaspek-
tet, og en Esbjerggenser og en Københavner ser forskelligt på debatten om udkantsdanmark. Mi-
ne erkendelser af verden er altså med til at definere projektets proces og resultat. 
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Socialkonstruktivismen stemmer godt overens med projektets emne, nemlig diskurser, italesæt-
telse og krisekommunikation. Idet at menneskets holdninger, ytringer og handlinger definerer 
samfundet, har man allerede argumenteret for, hvorfor diskurser og krisekommunikation er et 
relevant emne. Den diskursive praksis skabes netop af folkets og journalisters reaktion på hver-
dagen og ikke mindst SuperBests krisekommunikation, hvorfor vi som samfund kræver, at virk-
somheder formår at krisekommunikere og gerne med stil. 
 
Socialkonstruktivismen omtaler en form for antiessentialisme, som beskriver, hvordan mennesket 
er konstrueret af samfundet og de kulturer, vi er opvokset i (Rasborg 2004: 351). Også antirea-
lisme er en term inden for denne videnskabsteorigren, som fordrer, at vores syn og holdninger til 
samfundet altid er subjektive og personlige. Vores erkendelser af verden kan altså ikke generali-
seres, men er blot én måde, at skildre samfundet på. I lighed med mit valg af diskursanalyse til 
projektet, er socialkonstruktivismen også fortaler for, at sprog og ord ikke blot er udtalelser, men 
i høj grad også handlinger. Sproget og italesættelsen kan altså medføre reaktioner i samfundet, og 
med ytringer kan man opfordre til eller neddysse kommende handlinger.  
 
I socialkonstruktivismen er det vigtigt at bide mærke i emnet omkring foranderlighed – at verden 
ikke er statisk, men konstant forandres på baggrund at interaktioner og italesættelser. Dette kan 
også afspejle sig i et forskningsresultat, som på nuværende tidspunkt kan være aktuelt, men som 
samtidigt er unikt og forældet, fordi verden er under ombrydning (Rasborg 2004: 351).  
 
I overensstemmelse med mit valg af Faircloughs teori om diskursanalyse er det værd at nævne, at 
den sociale praksis (samfundet) kan ses som et resultat af den pågældende diskursive praksis (ita-
lesættelsen) og omvendt. De påvirker altså gensidigt hinanden og Faircloughs skelnen mellem 
praksisserne passer således fint i samspil med socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk 
ståsted.  
 
Man kan altså ud fra denne videnskabsteoretiske tilgang konkludere, at kriser i høj grad skabes af 
reaktionerne på den. Derfor er det yderst relevant at se på italesættelse og have en mere modta-
gerorienteret tilgang til SuperBests kødskandale, for at se på, hvilken rolle befolkningen og medi-
erne har spillet i forbindelse med episoden. Den empiri, de teorier og den fremgangsmåde jeg har 
valgt er således unik og subjektiv, og hvis en anden forsker lavede samme undersøgelse, ville der 
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opstå differentielle resultater. Alt dette på baggrund af vores individuelle unikke tankegang og 
opfattelse.  
 
Således går videnskabsteorien og emnet op i en højere enhed og danner grobund for en analyse af 
diskurser og krisehåndtering. Til sidst vil jeg stå med et unikt resultat, som er skabt at nutidens 
rammer og forudsætninger. 
 
2.4 Casestudie 
Superbest er en fødevarekæde med godt 90 butikker i Danmark, som blev stiftet i år 1997. Kæden 
startede som en lille klub af købmænd, som siden har fusioneret sig større og større. I dag kon-
kurrerer de med de store supermarkeder, og hver Superbest har således en købmand, som driver 
butikken i selskabsform. I dag lyder SuperBests værdier, ifølge deres hjemmeside således,: an-
svarlige, engagerede, offensive og dannede (superbest.dk). 
 
SuperBests kødskandale startede den 29. september 2009, hvor DR1-programmet Kontant afslø-
rede butikker i at have ompakket og mærket pakker med hakket kød, således at de fremstod fri-
ske. Det blev en meget omtalt historie i medierne, især fordi det er ulovligt at sælge hakket kød, 
hvis det er mere end 24 timer gammelt. Kontant-programmet udvalgte 12 tilfældige Superbest-
butikker, og otte af disse havde fusket med kødemballagen.  
 
Kontants fremgangsmåde var, at sætte tuschmærker i bunden af pakkerne med hakket kød. Dette 
blev gjort om aftenen, og dagen efter vendte de tilbage for at se, om pakkerne stadig var at finde i 
køledisken. I de otte Superbesttilfælde lå de samme pakker i køledisken, men med en ny dato-
mærkning på. Den gamle film var altså blevet fjernet, og havde fået et nyt label, mens kødet var 
det samme.  
 
SuperBests krise skabte furore i medier og i de danske hjem, fordi det netop var et emne, som 
vedrørte alle. Umiddelbart efter afsløringen fyrede Superbest syv slagtermestre og der blev 
iværksat uanmeldte fødevarebesøg i Fødevareregion Øst, som førte til flere afsløringer. Ydermere 
blev politikerne på Christiansborg også konfronteret med denne krise, og Fødevareminister Eva 
Kjer Hansen gik i gang med en kontrolkampagne, som skulle stoppe snyd med kødemballagerne.  
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Komparativ analyse 
I forbindelse med mit casestudie, vil jeg dele analysen op i to dele. Italesættelsen i medierne fra 
krisen bryder ud den 29.09.2009 frem til den 18.11.2009. Den 18. november 2009 åbner Super-
best nemlig en blog på deres hjemmeside, som skal skabe dialog med kunderne. I forbindelse 
med denne blog vil jeg undersøge, om italesættelsen ændrer sig, før og efter denne blog er intro-
duceret og har været i funktion. På grund af dette valg vil analysen have en snert af komparativ 
analyse. Det er samme case, som studeres, men jeg har en forventning om, at dette kommunikati-
onstiltag i form af bloggen, har følger for italesættelsen, og måske også konsekvenser for hele 
SuperBests renommé. Superbest trykker følgende annonce i de landsdækkende aviser: 
 
Den 27. december vælger Superbest at annoncere juleferie 
på bloggen, men bloggen bliver aldrig åbnet igen. Dette 
skabte store efterdønninger i kommunikationsverdenen, idet 
det kan siges at være et krisekommunikationstiltag, som gik 
galt. Derfor vil diskursanalysen altså deles op i to dele: fra 
den 29.09.2009-18.11.2009 og fra den 18.11.2009-
20.01.2010. Med hensyn til blogindlæggene vil jeg dog 
medtage indlæg, som er editeret senere end den 20.01.2010, 
idet der har været senere debatter omkring emnet. Det vig-
tige er dog, at begrænse stoffet, så det udelukkende handler 
om dén krise, som Superbest stod i, da fødevarebutikken 
senere kom i stormvejr omkring ompakning af kød og vine, 
så de efterfølgende afsløringer ikke bliver undersøgt.  
 
For at give et visuelt billede af forløbet, har jeg valgt at lave en tidslinje, som viser de vigtigste 
punkter i kriseforløbet. Det er især starten den 29. september, blogåbningen den 18. november og 
så lukningen den 28. december, som vil danne rammerne for empirianalysen. Tidslinjen ser såle-
des ud: 
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2.5 Empiri 
Jeg har valgt at dele empirien op i to overordnede tidsrammer: den 29.09.2009-18.11.2009, som 
kan betegnes som krisens udspring, og den 18.11.2009-20.01.2010, som er perioden efter Super-
best har valgt at oprette en blog. Som nævnt tidligere har jeg foretaget dette valg, ud fra en for-
ventning om, at diskurserne og italesættelsen af krisen og Superbest har ændret sig, efter de åb-
nede og lukkede bloggen igen.  
 
For at nå frem til den empiri, som skal danne grundlag for analysen senere hen, har jeg foretaget 
søgninger på Infomedia.dk. Her har jeg valgt, at benytte artikler og debatindlæg fra de 5 lands-
dækkende aviser; Ekstra Bladet, Berlingske Tidende, Jyllands-Posten, BT og Politiken. Disse 
aviser har jeg valgt, fordi de repræsenterer et større udsnit af Danmark, og dermed giver et bedre 
billede af omfanget, end hvis jeg havde taget fat i for eksempel lokalaviser eller andet. Jeg har 
foretaget to søgninger, som ser således ud: 
 
Søgning 1: 
 
Foretaget: den 18.03.2014 
Datoer indtastet: 29.09.2009-18.11.2009 
Søgeord: Superbest kød 
Kriterium: alle ord skal indgå (i hele artiklen) 
Valgte aviser: Ekstra Bladet, Berlingske Tidende,  
Jyllands-Posten, BT, Politiken. 
 
Søgning 2: 
 
Foretaget: den 31.03.2014 
Datoer indtastet: 18.11.2009-20.01.2010 
Søgeord: Superbest kød 
Kriterium: alle ord skal indgå (i hele artiklen) 
Valgte aviser: Ekstra Bladet, Berlingske Tidende,  
Jyllands-Posten, BT, Politiken. 
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Som det fremgår af tallene oven for, så var der 84 hits i den første søgning og 26 hits i den anden 
søgning. Jeg har udarbejdet en graf, som illustrerer tallene:  
 
Ud fra disse tal alene, kan det altså konkluderes, at avisdækningen af sagen var væsentlig højere 
under skandalens opstart og mens den stod på, frem for efter bloggens opstart og nedlæggelse. En 
graf over avisartiklerne inden den 18.11.2009 kan vise mediernes dækning af sagen: 
 
Flere dage bringes der altså mellem fire og ni artikler om samme emne i de fem forskellige avi-
ser, som er udvalgt. Mens dette billede karakteriserer mønsteret for avisernes italesættelse inden 
blogtiltaget, hvor dækningen er hektisk, så er billedet for blogindlæg et andet – her er aktiviteten 
nemlig væsentlig højere efter SuperBests forsøg på krisekommunikation ved hjælp af en blog. 
 
I forbindelse med blogsøgning har jeg valgt, at udvide tidsrammen, således at den ikke stopper 
den 20.01.2010. Dette valg har jeg truffet, fordi efterdønningerne på den fejlslagne blog har været 
mange i kommunikationsverdenen, og jeg har fundet debatten spændende, selvom den har kørt 
helt frem til sommeren 2010, men stadig omhandlende samme sag. For at finde blogs omhand-
lende emnet har jeg benyttet Google, hvor jeg har søgt på forskellige buzzwords som: Superbest 
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kødskandale, Superbest blog og Superbest krisekommunikation. Ud fra disse søgninger har jeg 
fundet frem til interessante blogs, og i statistikken over empirien, vil hvert indlæg stå sidestillet 
med en avisartikel. Dette mener jeg vil give det bedste billede af aktiviteten i henholdsvis blogs 
og aviser. Nedenfor ses antallet af blogs og debatter i aviser, før og efter den 18.11.2009: 
 
Blogs fra 29.09.2009-18.11.2009: 
15 indlæg og debatter fra avisartikler. 
10 blogindlæg. 
 
Blogs efter 18.11.2009: 
11 indlæg og debatter fra avisartikler 
91 blogindlæg 
 
 
Der er en væsentlig større aktivitet på blogsne efter den 18.11.2009, og i analysen vil empirien 
blive gennemgået slavisk, for derefter at fremhæve, hvilke diskurser der hersker før og efter kri-
setiltaget, for til sidst at kunne konkludere, hvorvidt disse har haft indvirkning på den sociale 
praksis, i form af SuperBests renommé og fremtid.  
 
2.6 Kvantitativ analyse: spørgeskema 
I dette projekt har jeg valgt at supplere mit empiriske fundament med en kvantitativ analyse, i 
form af et spørgeskema, et såkaldt e-survey. Dette betyder, at spørgeskemaet er udarbejdet på 
internettet, i dette tilfælde har jeg gjort brug af SurveyMonkey.com. E-surveys er ifølge Madsen 
og Grønbæk billigere, hurtigere og lettere, hvilket gør dem til et godt metodeværktøj (Madsen og 
Grønbæk 2007: 85). I projektet skal spørgeskemaets resultater benyttes i analysedel 3, som er det 
diskuterende islæt. Her ønsker jeg at påpege, hvorvidt den diskursive og sociale praksis har haft 
indflydelse på hinanden, og spørgeskemaet skal således give en indikation på, hvilket billede helt 
almindelige danskere havde og har af SuperBest som fødevaremarked.  
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Når man benytter et e-survey er der nogle ting, som man skal have in mente, for at opnå det bedst 
mulige resultat. Det er vigtigt, at have få spørgsmål, altså at gøre det kort og at man begrænser 
svarmulighederne, så skemaet for respondenten virker mere overskueligt (Madsen og Grønbæk 
2007: 87). Disse råd har jeg benyttet mig af i mit spørgeskema, hvor jeg har lavet 10 spørgsmål, 
og alle svarmulighederne er lukkede svar, det vil sige for eksempel ja/nej-spørgsmål. Når man 
laver lukkede spørgsmål, optimerer man muligheden for at generalisere, fordi flere svar vil have 
samme karakter. Med dette værktøj kan man altså nemt samle statistikker og data for en større del 
af befolkningen.  
 
Ved et e-survey er det relevant at huske på, at der er nogle dele af befolkningen, som ikke har 
adgang til internet, og dermed ikke adgang til spørgeskemaet (Madsen og Grønbæk 2007: 83). 
Og når man opbygger sin undersøgelse, skal man vælge sin population, det vil sige den gruppe, 
som undersøgelsen retter sig mod (Madsen og Grønbæk 2007: 84). Her kan man også dele op i en 
totaltælling (alle) og i en stikprøve (udsnit), hvor totaltællingen naturligvis giver det mest pålide-
lige resultat (Madsen og Grønbæk 2007: 85). I mit tilfælde er min population hele Danmark og 
mere specifikt de, som har modtaget mediernes eksponering, hvilket må regnes for at være det 
meste af Danmark. Derfor kan min undersøgelse siges at være en stikprøve, som skal kunne vise 
nogle lidt bredere tendenser om, hvorvidt mediernes rolle har effektueret vores daglige tanker om 
SuperBest.  
 
Spørgeskemaer bruges som regel i forbindelse med markeds-, evaluerings-, opinions-, eller ad-
færdsundersøgelser (Madsen og Grønbæk 2007: 97), og i mit tilfælde er surveyet en opinionsun-
dersøgelse, som skal klarlægge forbrugernes mening om noget. På den måde bliver dette værktøj 
brugt som empirisk fundament for forbrugernes tankegang, som skal kunne indikere, hvordan den 
diskursive og sociale praksis har påvirket hinanden, hvis de har. Mit spørgeskema er vedlagt i 
bilag 2. 
 
2.6.1 Refleksioner besvarelser 
Mit spørgeskema lå på internettet i en uge til besvarelse. Jeg havde valgt at uploade det i to grup-
per på Facebook, hvor formålet var, at man kunne få besvarelser. Derudover valgte jeg at lægge 
det op på Sol Debat, Jubii Debat og på Woman debat. Foruden dette blev spørgeskemaet sendt pr. 
mail til nogle bekendte. Ud af dette kom 76 besvarelser og jeg havde på forhånd stillet mig til-
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freds hvis jeg ramte 50, da der er kamp om besvarelserne i dag. Det er klart, at 76 individer ikke 
kan sige noget konkret om en population på 5 millioner danskere, men de kan alligevel tegne et 
smalt billede af virkeligheden før og efter Superbest-skandalen. Årsagen til, at jeg valgte netop de 
sider til at publicere spørgeskemaet er, at der er en stor blanding af danskere på dem. Woman er 
meget kvindeorienteret og henvender sig til kvinder under 40, mens de andre repræsenterer mere 
forskellige aldersgrupper og borgere. 
 
I og med at spørgeskemaet lå på debatsider har der været mulighed for at få feedback. Flere bru-
gere har kommenteret på emnet omkring, hvorfor man ikke længere handler i SuperBest, idet de 
siger, at det er fordi der ikke længere ligger en butik i nærheden, da mange er lukket. Derfor kun-
ne der mangle et spørgsmål om hvorfor man ikke længere handlede i kæden, så man ikke blot kan 
konkludere, at det er på grund af krisen. Til spørgsmålet ”I hvilken fødevarebutik foretrækker du 
at købe kød?” har mange respondenter svaret ”andet”, hvilket indikerer, at jeg ikke har fået alle 
muligheder med, bl.a. har jeg glemt SuperBrugsen – når det så er sagt, så er dette ikke det væ-
sentligste element i undersøgelsen, men blot en indikator på SuperBest-forbrugerne.  
 
Der er altså nogle faldgrupper i et spørgeskema som dette og det er godt at være bevidst om, in-
den man konkluderer på det. I analysedel 3 vil jeg gøre brug af undersøgelsen. 
 
2.7 Projektdesign 
For at opsummere projektets udgangspunkt og fremgangsmåde har jeg laet et visuelt projektde-
sign. Projektet tager sin udformning i problemfeltet, problemformuleringen og arbejdsspørgsmå-
lene, hvorefter mit valg af socialkonstruktivismen som videnskabsteori sætter rammen for projek-
tets og forskerens tilegnelse af viden. 
Metoden leder mig videre til analysen, 
hvor teorien og empirien vil fungere i 
samspil, og hvor jeg ved hjælp af 
Fairclough, Jane Jordan-Meier og 
McCombs vil besvare problemformu-
leringen. Det hele munder ud i en kon-
klusion og til sidst en diskussion af et 
eventuelt videre forløb. 
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3. Teori 
3.1 Fairclough - kritisk diskursanalyse  
Jeg har i dette projekt valgt at bygge analysen op omkring Norman Faircloughs kritiske diskurs-
analyse. Norman Fairclough er britisk lingvist, hvilket også afspejler sig i hans teori, hvor der 
indgår et tekstligt, diskursivt og social praksis-niveau, hvilket jeg vil komme ind på senere i af-
snittet. Der findes forskellige retninger inden for det diskursteoretiske felt, og Faircloughs kriti-
ske diskursanalyse er blandt andet kendt for det dialektiske forhold, som han ser mellem det dis-
kursive og sociale niveau. Det vil sige, at Fairclough mener, at diskurser (italesættelsen af ting) 
og den sociale praksis (samfundet) konstituerer og påvirker hinanden og at disse lag hele tiden er 
i forandring. Der er altså ikke noget, som er konstant  (Phillips og Winther 1999: 70). 
 
Dette syn på dialektikken og det kritiske aspekt adskiller sig markant fra andre diskursteoretikere, 
og Faircloughs diskursanalyse kan således sammenfattes som neden for:  
 
”søger at opstille teorier og metoder til teoretisk at problematisere og empirisk at undersøge re-
lationerne mellem diskursiv praksis og sociale og kulturelle udviklinger i forskellige sociale 
sammenhænge” (Phillips og Winther 1999: 72).  
 
Hovedessensen i forbindelse med en sådan diskursanalyse er, at finde tekstens egentlige mening, 
og dette gøres ifølge Fairclough ved at kombinere den sproglige og samfundsmæssige analyse. 
Faircloughs diskursanalyse kaldes også den tredimensionelle model, som netop består af et tekst-
ligt niveau, den diskursive praksis og den sociale praksis (Phillips og Winther 1999: 80). Model-
len er opdelt som tre kasser, der ligger inden i hinanden. Det inderste led er tekstniveauet, hvor 
man bryder tekstens dele op ved at foretage en sproglig analyse. Fairclough foreslår her analyse-
værktøjer som for eksempel grammatik, modalitet, metaforer og ordvalg, som kan hjælpe til at 
forstå afsenderens dybere mening med teksten. 
 
Den inderste kasse kaldes den diskursive praksis, hvor det er vigtigt at afkode, hvilke sprogbrug, 
som afsenderen forsøger at nå modtageren med. Fairclough karakteriserer diskursbegreber, som 
en måde at tale om noget på (Phillips og Winther 1999: 79). I alle kommunikationssituationer 
mener Fairclough, at afsenderen trækker på allerede eksisterende diskurser, også kaldet inter-
tekstualitet. Derved er talesituationen altså aldrig ny og man vil altid referere til tidligere referen-
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cerammer (Phillips og Winther 1999: 84). Det diskursive niveau er derfor yderst vigtigt, fordi 
man her kan afkode en række diskurser, som er fremtrædende i forskellige emner, i dette tilfælde 
SuperBests kødskandale.  
 
Diskurser er ifølge Fairclough også med til at konstruere sociale identiteter (identitetsfunktion), 
sociale relationer (relationel funktion) og videns- og betydningssystemer (ideationel funktion) 
(Phillips og Winther 1999: 79). Derved ser man altså på en tekst og analyserer sig frem til, hvilke 
identiteter og relationer der italesættes og hvordan de fremstilles.  
 
Det sidste og yderste niveau kaldes den sociale praksis, hvor man sammenkobler dialektikken 
mellem den diskursive og sociale praksis. Har disse haft indflydelse på hinanden og i så fald 
hvordan? Her ser man også på diskursordenen, som er summen af alle de diskurser, som bruges 
inden for en social institution, for eksempel lægefagsprog på et sygehus eller pædagogisk tale i en 
skoleinstitution, som man er bekendt med eksisterer (Phillips og Winther 1999: 79). Denne un-
dersøgelse giver til sidst mulighed for at konkludere, om den diskursive praksis er ændret, eller 
om diskursordenen reproduceres og derved blot gentages og forbliver status quo. Tekster og ita-
lesættelser kan dermed danne grobund til at ændre den sociale praksis, i form af ideologiske, poli-
tiske eller sociale konsekvenser (Phillips og Winther 1999: 100). 
 
Faircloughs diskursanalyse bevæger sig således fra det tekstnære niveau til det diskursive og de 
brede tendenser, og videre til det mere makroorienterede perspektiv, hvor eventuelle ændringer 
eller reproduktioner i den sociale praksis kortlægges. Den diskursive praksis kan således fasthol-
de eller ændre uligheder i samfundet, hvorfor tekst og tale har en stor betydning i forbindelse med 
denne model.  
 
Det kritiske element, som er kendetegnende for Faircloughs diskursanalyse er således, at den dis-
kursive praksis spiller en afgørende rolle i forhold til de uligheder der måtte være mellem sociale 
grupper i samfundet, for eksempel politiske skel eller køn. Netop derfor kaldes tilgangen kritisk, 
idet den tager et initiativ til, at disse grupperinger kan nedbrydes, netop fordi det diskursive og 
sociale praksis-niveauet er dialektiske (Phillips og Winther 1999: 73). 
 
Tekster og sprog påvirker og påvirkes altså af den sociale praksis (Phillips og Winther 1999: 82).  
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Fairclough opererer med begrebet den kommunikative begivenhed, som henviser til de tre niveau-
er, som for eksempel berøreres i en avisartikel, en film eller en tale. Den kommunikative begi-
venhed og diskursordenen skal derved udgøre den kritiske diskursanalyse. Ifølge den kritiske 
diskursanalyse går vores adgang til virkeligheden og viden altså gennem sproget (Phillips og 
Winther 1999: 17). 
 
Fairclough introducerer også begreberne styrke (force) og sammenhæng (coherence). Styrke er 
tekstens forsøg på at påvirke modtagerens synspunkt ved hjælp af direkte eller indirekte opfor-
dringer. Sammenhæng hentyder til, at modtageren/læseren skal kunne se sammenhængen mellem 
virkeligheden, og dét som skrives i f.eks. artiklen (Christiansen m. fl. 1992). 
 
Derudover har Fairclough også to hovedbegreber: ideologi og hegemoni. Ideologier er indlejrede 
magtforhold, for eksempel klasser eller køn (Phillips og Winther 1999: 86). Disse ideologier me-
ner denne kritiske teori at kunne ændre eller rekonstruere ved hjælp af den diskursive praksis. 
Hegemoni betegner den dominerende betydning af en diskurs, og diskurserne kæmper konstant 
om at opnå hegemoni. Der forsøges at skabe en form for patent på en bestemt fortolkning og be-
tydning af den diskurs, som så er den gældende, indtil en ny reference opnår hegemoni og så vi-
dere (Phillips og Winther 1999: 88). Diskurser artikuleres og forandrer sig konstant, og de ud-
konkurreres af nye betydninger. I min analysedel 2 vil jeg analysere, hvilke diskurser, som er 
kendetegnende for italesættelsen af SuperBests kødskandale før og efter blogtiltaget den 
18.11.2009. 
 
For at opsummere den røde tråd, hænger denne kritiske diskursanalyse godt sammen med social-
konstruktivismen som videnskabsteori, hvor forskerens egen rolle spiller en stor part i forhold til 
de resultater, man opnår i sin analyse. Fairclough mener, at forskeren skal sætte parentes om sin 
forforståelse, for bedst at kunne aflæse virkeligheden (Phillips og Winther 1999: 31). Det er altså 
vigtigt, for så vidt muligt, at møde teksten med få fordomme, men både Fairclough og socialkon-
struktivismen er bekendte med, at man som forsker altid vil have en forforståelse af begivenhe-
derne (Phillips og Winther 1999: 32). 
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3.2 Krisekommunikation og medier 
Jane Jordan-Meier har lavet en teori, som omhandler krisekommunikation i samspil med både 
medier og de sociale medier. I Jordan-Meiers teori fremgår det tydeligt, at medierne spiller en 
stor rolle, når det kommer til krisekommunikation i dag. I dette projekt ligger mit fokus ikke i så 
høj grad på virksomhedens, i dette tilfælde SuperBests rolle, men i højere grad på mediernes og 
omverdenens italesættelse af Superbest-skandalen. Men Jane Jordan-Meiers teori er også et rigtig 
godt værktøj til at se på mediernes rolle, og fungerer dermed godt i samspil med min yderligere 
teori i form af Faircloughs diskursanalyse og McCombs’ framing. I det nedenstående teoriafsnit 
vil jeg gennemgå Jordan-Meiers teori omkring mediernes indflydelse i en krisesituation, og deref-
ter vil jeg analysere mediernes rolle specifikt i forhold til Superbest-krisen i analysedel 1. 
 
Jane Jordan-Meier har opstillet fire faser i forbindelse med en krisesituation, og de fungerer som 
gode værktøjer for virksomheden, fordi de her har mulighed for at forudse mediernes træk. Jor-
dan-Meier mener således, at journalisterne altid er styret mod nogle traditionelle journalistiske 
dyder, som eksempelvis at være demokratiets vagthund, og at man derfor som virksomhed kan 
forudse deres handlinger i nogle tilfælde (Jordan- Meier 2011: 43). I forbindelse med dette pro-
jekt vil jeg ”vende disse 4 faser på hovedet”, således at virksomheden ikke er omdrejningspunk-
tet, men derimod medierne. 
 
De 4 krisestadier 
1. Fact Finding: Denne fase kendetegnes ved, at nyheden kommer frem. Medierne skal således 
her undersøge, om nyheden overhovedet er sand og hvor væsentlig den er i forhold til en eventuel 
udgivelse. De 5 nyhedskriterier er her i spil hos journalisten: aktualitet, væsentlighed, identifika-
tion, sensation og konflikt. Jo flere af disse som opfyldes, des større mediedækning skal historien 
have (Jordan-Meier 2011: 50). Her er det vigtigt for medierne, at få virksomheden til at lægge 
fakta på bordet, således at de kan gøre klar til at skrive nyheden. 
 
Den anden fase kaldes The Unfolding Drama og her skal medierne til at vinkle sagen. Her opstår 
de såkaldte frames, som er vinklinger og specielle diskurser, som medierne bruger for at styrke 
sin nyhed over for læseren (Jordan-Meier 2011: 59). Her har man som medie en god mulighed for 
at få et samarbejde op at køre med den ramte virksomhed, idet der her skal kommunikeres detal-
jer ud, og intet må hemmeligholdes. Befolkningen forventer, at medierne fortæller, hvad der er 
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sket og hvem der er ansvarlig, hvorfor medierne her vil gøre alt for, at søge informationer alle 
steder, herunder også på de sociale medier (Jordan-Meier 2011: 60). Medierne er her også op-
mærksomme på, at virksomheden højst sandsynligt vil vinkle sagen anderledes, for at se bedre ud 
i mediebilledet, så der kan opstå forskellige frames på dette stadie. Det er også på dette stadie, at 
den kriseramte virksomhed vil søsætte sin krisehjemmeside, blog eller andet, så her skal medier-
ne i høj grad også søge information (Jordan-Meier 2011: 67). 
 
Finger Pointing Stage, kaldes fase 3, som er den yderligere fase, som virksomheden kommer ud 
i, hvis de ikke håndterer fase 2 godt nok. Her står medier og andre interesseorganisationer i kø for 
at pege fingre ad virksomheden, og mediedækningen er yderst intensiv. I denne fase vil medierne 
søge efter tidligere medarbejdere, som kan lække fortrolige oplysninger, som kan skade virksom-
heden endnu mere (Jordan-Meier 2011: 71). Her kan den kriseramte virksomhed meget vel være 
desperat efter at få gode oplysninger ud om virksomheden, og vil i nogle tilfælde alliere sig med 
medierne, hvorfor det er vigtigt, at både virksomhed og journalist er til rådighed og troværdig 
(Jordan-Meier 2011: 71). 
 
Den sidste fase beskriver krisens udløb og kaldes Resolution and Fall out. Her forsvinder medi-
ernes dækning så småt, og der kommer løsninger på krisen, i form af for eksempel nye love, en 
dom eller måske en udtalelse fra virksomheden, som afslutter krisen (Jordan-Meier 2011: 75). 
Her er medierne meget vagtsomme, fordi den næste krise ikke er langt væk (Jordan-Meier 2011: 
76). Medierne holder her øje med virksomheden for at sikre, at de har ændret procedure og står 
ved deres eventuelt nye love. Dårlige beslutninger fra virksomhedens side vil derfor hurtigt kun-
ne starte en ny mediestorm (Jordan-Meier 2011: 79). Virksomheden vil her evaluere sin indsats, 
og højst sandsynligt skrive ned, hvad de har lært af krisen. 
 
Med hjælp fra disse fire stadier, kan en virksomhed altså forestille sig, hvad medierne vil foretage 
sig. Men der er mange ting, som er væsentlige, når man vælger de sociale medier som en del af 
sin krisekommunikation. Jane Jordan-Meier slår fast, at man skal svare hurtigt og ofte, og så skal 
man være troværdig (Jordan-Meier 2011: 82). Desuden skal brugen af de sociale medier i en kri-
se gerne være en del af en større strategi, således at det ikke bliver flyvsk eller ligner et desperat 
forsøg på overlevelse (Jordan-Meier 2011: 42). Derudover er det meget vigtigt at huske på, at når 
man vælger de sociale medier som kommunikationsredskab, så går man fra envejs- til tovejs-
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kommunikation – nu er det altså muligt at få feedback fra sine kunder, og det er vigtigt at gå i 
dialog med disse, idet det er hele formålet med en Facebookside, Twitter-konto eller en blog 
(Jordan-Meier 2011: 42). Jane Jordan-Meier beskriver de sociale medier som din ven, fordi du 
her får mulighed for at gå i dialog og lytte til dine kunders feedback (Jordan-Meier 2011: 204). 
 
Clara Shih, som også har skrevet om krisekommunikation via de sociale medier understøtter dette 
argument ved at sige, at negative tilbagemeldinger ikke altid behøver være noget dårligt, fordi 
man, hvis man håndterer kunden rigtigt, kan få en loyal kunde. Derudover behøver virksomheder 
ikke længere i dag lave dyre markedsundersøgelser, da de ved at gå i dialog med kunden kan få at 
vide, præcis hvad forbrugerne tænker, og derved lære af det (Shih 2011: 93).  
 
En sidste vigtig ting i forbindelse med de sociale medier er den såkaldte word-of-mouth-metode. 
Den betyder, at forbrugerne fortæller videre på de sociale medier, hvad de mener om en specifik 
virksomhed (Jordan-Meier 2011: 15). Derfor kan en virksomheds omdømme altså hurtigt kritise-
res eller roses på de sociale medier, blot ud fra én enkelt persons udsagn. Derfor er det vigtigt 
som virksomhed at være et godt eksempel online, så folk støtter op om ens holdninger. 
 
Med Jane Jordan-Meiers teori omkring krisekommunikation og medier er vi nu klædt på til ana-
lysedel 1, hvor jeg vil se på mediedækningen af Superbest-sagen. Jeg vil se på, om man kan spore 
de fire stadier i dækningen, og hvilken rolle medierne har spillet generelt i sagen. Derudover vil 
jeg konkret se på bloggen som kriseværktøj, og om Superbest har handlet korrekt ift. teorien.  
 
3.3 Framing 
I forbindelse med det diskursive niveau i Faircloughs tredimensionelle model, har jeg valgt at 
gøre brug af McCombs’ teori om agenda-setting, herunder begrebet framing. Faircloughs diskur-
sive analyse udgøres af, at analysere avisernes produktion og distribuering, da det viser sammen-
hængen mellem teksten og virkeligheden. Faircloughs og McCombs’ fremgangsmåde er derfor 
yderst relevante i samspil, fordi det her er muligt at se på mediernes vinkling af nyheder.  
Under det amerikanske præsidentvalg i 1968 foretog Maxwell McCombs og Donald Shaw en 
empirisk undersøgelse af mediernes funktion, som udmundede i en konklusion af, at medierne 
havde en stor dagsordensættende rolle i valgkampen. Efter valget kunne de konkludere, at de 
værdier, som medierne havde skrevet om under valgkampen, også var de værdier som de fleste af 
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vælgerne fandt mest relevante for, hvor de havde sat deres kryds. Undersøgelsen foregik ved en 
rundspørge i befolkningen med henblik på, hvilke emner de fandt væsentligst, og disse blev så 
sammenholdt med indholdet i massemedierne (McCombs 2004: 4). Med andre ord er det medier-
ne sætter på forsiden, også dét, som vi mennesker tager stilling til i vores hoved (McCombs 2004: 
6). 
Teorien kan give et billede af, hvilken magt medierne i sidste ende besidder, idet de kan fremhæ-
ve nogle problemstillinger og tematikker frem for andre. Dette hænger godt sammen med dis-
kursanalysen, som kan give et indblik i, hvilke overordnede diskurser, som hersker, når det 
kommer til italesættelsen af SuperBests kødskandale. Medierne bestemmer altså ikke, hvad bor-
gerne skal mene, men derimod hvad borgerne skal mene noget om (Merkelsen 2007: 236). Derfor 
mener McCombs, at der er en stor forbindelse mellem mediernes arena og offentlighedens arena, 
idet medierne i høj grad påvirker vores tankegang (McCombs 2004: 16).  
Teorien omhandler flere niveauer. Det første niveau beskæftiger sig med, hvordan medierne ud-
vælger nogle nyheder frem for andre. Dermed bestemmer medierne allerede her, hvilke nyheder 
modtageren kommer til at læse. Det andet niveau omhandler mediernes mulighed for at fremhæ-
ve særlige vinkler i en sag – det er her framing-begrebet introduceres, som jeg vil bruge i min 
analyse. Medierne kan frame nyheder ved hjælp af vinkling, ord og vægtning, som afgør, hvilken 
opfattelse modtagerne får af sagen. I sådan tilfælde kigger man altså modtagerorienteret, og ser 
på, om framingen af nyheden kan ændre modtagerens synspunkt på en given sag (McCombs 
2004: 87).  
Framing er altså en måde at tale om noget på, og reframing er, når man skaber en ny opfattelse af 
en given ting (Simons og Jones 2011: 179). Der er især en kamp om metaforerne i miljøer, hvor 
der frames meget, fordi metaforer er et godt værktøj til at styrke sit argument ifølge Simons og 
Jones (Simons og Jones 2011: 179). For eksempel lavede Simons og Jones en undersøgelse, hvor 
vidner til et biluheld blev introduceret for to forskellige sætninger: ”bilerne rammer hinanden” og 
”bilerne smadrer ind i hinanden”. Det var tydeligt, at de vidner, som havde hørt ordet ”smadrer” 
opfattede biluheldet som langt værre, end de som hørte det mindre ladede ord ”rammer” (Simon 
og Jones 2011: 196). På den måde kan vinklinger og ladede ord altså være med til at bestemme, 
hvad modtageren skal tænke om vores udsagn. 
Der findes forskellige dagsordener i forbindelse med denne teori. Medierne har deres egen dags-
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orden, men borgerne har også deres. Disse dagsordener effektuerer indirekte hinanden, idet avi-
serne skriver, hvad borgerne gerne vil læse om, men borgerne interesserer sig samtidigt for dét, 
som aviserne skriver om (Merkelsen 2007: 240). Dette stemmer også godt overens med krise-
kommunikationsteorien på de sociale medier, hvor alt netop i dag er tovejskommunikation, i for-
hold til før i tiden, hvor medierne blot kommunikerede envejs. 
I analysen vil jeg således kigge på, hvilke diskurser der er fremtrædende både før og efter Super-
Bests blog åbnede den 18.11.2009, men også på forskellen i diskurserne mellem blogs og ny-
hedsmedier. Jeg finder agendasetting og framing meget relevant i forhold til dette studie, og ana-
lyser af for eksempel ladede ord og metaforer er vigtige pointer. Mit valg af framing-teorien bun-
der således i relevansen for min problemstilling men også i det åbenlyse gode sammenspil, som 
vil fungere mellem dette og så Faircloughs diskursanalyse. 
4. Analyse  
4.1 Redegørende: medier og krisekommunikation 
I dag kan man ikke sige kriser uden at sige medier. Men medier er i dag heller ikke hvad de har 
været, for medierne styres i høj grad af dem, der læser og lytter til dem. Som sagt tidligere spiller 
socialkonstruktivismen og feltet omkring krisekommunikation rigtig godt sammen, fordi krisen 
og dens omfang skabes af vores reaktioner på den. Hvis der ikke er nogle, som udtrykker deres 
misbehag omkring virksomhedens ageren, så er der ikke nogen samfundskrise.  
 
Jane Jordan-Meier udpeger i sin bog ”The Four Stages of Highly Effective Crisis Management – 
How to Manage the Media in the Digital age?”, at 75 % af alle kriser er ulmende, hvilket betyder, 
at hvis de var blevet taget ordentlig hånd om tidligere i forløbet, var de formodentlig aldrig blevet 
til kriser (Jordan-Meier 2011: 6). Yderligere tilføjer hun, at det er mindre end 20 % af alle virk-
somheder, som har en egentlig plan liggende for krisekommunikationen, inden en eventuel krise 
bryder ud (Jordan-Meier 2011: 9).  
 
Jordan-Meier fortæller, at virksomheder i dag gør klogt i, at involvere de sociale medier som led i 
deres krisekommunikation (Jordan-Meier 2011: 42). De sociale medier indbefatter f.eks. Face-
book og Twitter, men blogs er også en del af begrebet ”de sociale medier”. I de seneste år er 
journalisters brug af blogs steget med knap 30 %, fra 41 % til 70 % (Jordan-Meier 2011: 24), og 
journalisterne bruger de sociale medier til at blive opdateret, og blogs kan give dem informationer 
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fra virksomhederne selv, som de ikke ville kunne få fat i andre steder. De sociale medier giver 
især virksomhederne mulighed for, at sende informationer ud hurtigt, men også for selv at styre 
dagsordenen med hensyn til, hvad der skal ud, og hvem der skal publicere det. Og med hensyn til, 
hvem der er vigtige, når det kommer til virksomhedernes krisekommunikation, udtaler Mark 
Twain: 
 
”The public is the only opinion worth anything at all” (Twain i Jordan-Meier 2011: 11) 
 
I offentligheden finder vi medierne og forbrugerne, som er de modtagere, som en virksomhed 
skal bekymre sig om. I dag går vi som offentlighed meget op i nyheder og samfundsdebatter, og 
vi reagerer på dem og deler dem, hvorfor vores mening om en virksomhed og dens krisekommu-
nikation er yderst relevant (Jordan-Meier 2011: 15). 
 
Når det kommer til journalisters dækning af kriser, mener mange, at de er usmagelige og udstil-
lende for de berørte personer eller virksomheder. Men Jordan-Meier beskriver forholdet anderle-
des, idet der kan være to sider af journalisternes arbejde. Selvom journalisterne i nogle tilfælde 
kan overskride folks private grænser, så ser de sig også som samfundsdebattører, som kan hjælpe 
til at få skurke bag tremmer, og som kan advare forbrugerne mod svindlere og lovovertrædelser 
(Jordan-Meier 2011:27). I forbindelse med Superbest-skandalen må man formode, at danskerne 
har været glade for at få informationer om, at kødet i køledisken ikke var friskt.  
 
Når virksomheder vælger at bruge de sociale medier som led i deres krisekommunikation, står de 
over for en række dilemmaer: hvad skal meldes ud hvornår, hvem skal sige hvad? (Jordan-Meier 
2011: 13). Forhold som hurtighed, gennemsigtighed og ikke mindst nøjagtighed i informationer 
er meget vigtige i krisekommunikation, men samtidig forventer forbrugerne ofte både hurtig svar-
tid og mange informationer, hvilket mange virksomheder ofte ikke kan imødekomme, fordi det 
kræver mange ressourcer at have konstant bemanding på sin blog. 
 
4.1.1 De fire krisestadier 
Som beskrevet i teoriafsnittet er der ifølge Jane Jordan-Meier 4 faser i en krisesituation, som både 
medier og virksomhed gør klogt i at kende. I den første fase starter nyheden, og nyhedskriterierne 
afgør, hvor meget mediedækning sagen skal have. I forbindelse med Superbest-sagen kan alle 
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fem nyhedskriterier siges at være opfyld: aktualitet, væsentlighed, identifikation, sensation og 
konflikt. 
 
Aktualitet: sagen om for gammelt kød kommer ud ved hjælp af DR-programmet Kontant. Sagen 
er meget aktuel og det fremgår tydeligt af diverse undersøgelser, at kødet i SuperBests kølediske 
ikke er i orden. Væsentlighed: historien er meget væsentlig for mediernes modtagere, idet de er 
forbrugere af dette kød. Identifikation: læserne af diverse nyhedsmedier kan i høj grad identifice-
re sig med krisen, idet nogle af dem højst sandsynligt har indtaget noget af det gamle kød. Sensa-
tion: i Danmark går vi meget højt op i vores fødevaresikkerhed og Superbest er et af de førende 
supermarkeder, som profilerer sig med bedre råvarer end diverse discountbutikker. Derfor er det 
en stor sensation og overraskelse, at ompakningen af kød har fundet sted. Konflikt: der er i høj 
grad en konflikt forbundet med Superbest-skandalen, idet forbrugerne var meget vrede over at 
have indtaget for gammelt kød.  
 
Ud fra de fem nyhedskriterier kan sagen altså konkluderes at være meget stor, set fra mediernes 
perspektiv, og derfor blev den også slået stort op.  
 
I fase to skal medierne have detaljer fra virksomheden og kunne fortælle hvad der er sket og 
hvem der er ansvarlig. Her kommer utallige mediehistorier frem om, hvilke fødevarekæder og 
specifikke butikker, som er undersøgt, og hvilke som har pakket gammelt kød i nye emballager 
(BT 24.10a). Her klarlægger medierne altså helt specifikt, hvilke butikker der er tale om, og skyl-
den skyldes hovedsageligt slagterne, som har gjort dette. Det er også i denne fase, at Jordan-
Meier foreslår, at man søsætter sin krisekommunikation på de sociale medier, men det er altså 
ikke på dette stadie, at Superbest vælger at søsætte sin blog. 
 
På det tredje stadie begynder hele nationen og andre interessegrupper at pege fingre. Superbest 
ender i denne fase, fordi de ikke formår at håndtere fase to godt nok. Dette bunder i, at der hele 
tiden kommer nye afsløringer om Superbest, hvilket vidner om, at talspersonerne for kæden ikke 
har undersøgt sagen til bunds, eller fået stoppet disse ompakninger. På dette stadie vil medierne 
ofte forsøge at finde gamle medarbejdere, som kan give noget insiderviden. Det er også tilfældet i 
Superbest-sagen, hvor BT den 30.10 bringer artiklen ”Vidste kødet blev pakket om”, hvor de er 
kommet i kontakt med to tidligere slagtere fra Superbest, som fortæller: 
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”De har alle været i butikkernes slagterafdelinger og set på, at vi har pakket gammelt kød om. 
Samtidig tror vi heller ikke på, at direktøren Frank Sørensen ikke har vidst det” (BT 30.10) 
 
Disse historier kan være med til yderligere at underdreje virksomheden, og beskyldninger mod 
direktøren kommer også frem og skaber måske igen tvivl hos forbrugerne om, at der ikke er talt 
sandt fra SuperBests side af. Det er på dette stadie, at Superbest søsætter bloggen, en smule tid 
efter, at krisen er på sit højeste. Bloggen kommer efter nye afsløringer, og Superbest ser sig højst 
sandsynligt nødsaget til at kommunikere med deres kunder, så de kan føle sig trygge ved at hand-
le i de pågældende butikker. Ifølge Jane Jordan-Meier kommer bloggen for sent ud, og Superbest 
skulle have taget dialogen med kunderne noget tidligere, fordi krisen i mellemtiden har ulmet, og 
dette har skabt flere utilfredse borgere. 
 
Den sidste fase betegner fasen, hvor krisen så småt ebber ud. Men dette stadie er også et farligt 
stadie at være i, fordi medierne konstant er på vagt over for en ny skandale. Dette er i høj grad 
også tilfældet i Superbest-skandalen, hvor medierne bliver ved at bringe historier om nye afslø-
ringer i Superbest-kæden (EB 06.10). Selvom krisen altså lige var drevet over, så fortsætter de 
dårlige historier med at dukke op og nye mediestorme starter.  
 
Ud fra Jane Jordan-Meiers teori om krisekommunikation og de sociale medier, har det altså været 
muligt at overføre teorien om de fire faser specifikt til Superbest-skandalen. Der er kendetegn fra 
alle fire faser i casen, og Superbest kunne derfor inden krisen forudse nogle af disse scenarier. 
Men medierne er blevet ved med at finde nye historier om Superbest, og har ikke været bleg for 
at skrive nyheder omkring det, fordi de fem nyhedskriterier er opfyldt, hvilket gør historien me-
get relevant for læseren. Nu skal vi se på bloggen som krisekommmunikationsværktøj. 
 
4.1.2 Blogs som krisekommunikationsværktøj 
Blogs kan være et godt værktøj i forbindelse med krisekommunikation, hvis man altså forstår at 
bruge det ordentligt. Der er som tidligere nævnt mange former for kriseværktøjer og ikke mindst 
sociale medier, som er blomstret op de seneste år. Men hvis man vælger blogmetoden, skal man 
ifølge Jordan-Meier følge nogle retningslinjer, for at få mest muligt ud af kommunikationen. 
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En blog fungerer bedst, hvis den har stået klar allerede inden krisens udbrud. Men den fremstår 
også mere troværdig over for forbrugerne, hvis den har været aktiv inden krisens opståen. Derfor 
foreslår Jordan-Meier, at man har en blog kørende, som man kan forvandle til et kriseberedskab, 
hvis uheldet en dag skulle være ude. Også til dels fordi, at man skal informere forbrugerne om 
den nye blog i tilfælde af en krise, i stedet for, at den har været der helt fra starten (Jordan-Meier 
2011: 220). 
 
I forbindelse med Superbest har deres blog ikke imødekommet dette råd. Bloggen blev først åb-
net den 18.11.2009, som følge af de mange utilfredse kunder, som man derfor inviterede til debat 
på bloggen, frem for at de ytrede sig i de lokale Superbest i stedet. Superbest-kunderne har altså 
ikke forudgående for krisen været bekendte med en blog, fordi der ikke har været én, og dermed 
ved man også, at bloggen er et tydeligt krisekommunikationsværktøj – netop fordi det er søsat 
midt i krisen. Dette er der heller ikke lagt skjul på fra SuperBests side af, da de åbenlyst inviterer 
kunderne til dialog i avisreklamen. Dette er dog imidlertid ikke helt nok, ifølge blogger Astrid 
Haug: 
 
”Det er langt fra nok bare at åbne et blog og så tro, at kunderne vil tage den til sig og blive vilde 
med den. Der er relativt få velfungerende virksomhedsblogs i Danmark, ofte fordi bloggen bliver 
tænkt som ”noget vi bare lige gør”, og ikke som noget, der bliver integreret i virksomhedens al-
mene drift og kundedialog” (Haug, Astrid 2009). 
 
Citatet understreger meget Jordan-Meiers teori omkring, at have bloggen integreret som en del af 
virksomheden, allerede inden krisen bryder ud. Ellers kan blogtiltaget virke naivt og uovervejet 
og derved give andre konsekvenser, end virksomheden umiddelbart havde håbet på. 
 
Et andet råd er, at den eller de personer, som skal stå for kommunikationen på bloggen skal kun-
ne forfatte gode tekster og ikke bare tomme ord. Det er vigtigt, at de pågældende er trænet i, hvad 
der skal skrives under en krise, og hvilken tone det skal skrives i. Her skal man som virksomhed 
og afsender gøre sig klart, hvilket budskab man vil sende, og hvordan man vil fremstå – er man 
en seriøs virksomhed, humoristisk eller måske formel, så skal man tilpasse sin tone efter det, så 
forbrugerne kan genkende én som virksomhed (Jordan-Meier 2011: 221). 
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Ifølge blogger Mads Gorm Larsen, som har forsket meget i emnet omkring SuperBests kødskan-
dale, har Superbest ikke haft en klar strategi for, hvem der skulle blogge, og hvad der skulle 
blogges. Han skriver, at bloggen styres af en: 
 
”Ubehjælpsom administrerende direktør, som ikke har forstand på at blogge” (Gorm Larsen: 
2009). 
 
Det er utrolig vigtigt, at der sidder en repræsentant for virksomheden, som forstår onlineuniver-
set, og som ved, hvad der skal skrives og det har umiddelbart ikke været tilfældet. Når det kom-
mer til tekst på blogs, er de ikke beregnet til korte informationer, men til dybere informative tek-
ster. Hvis man blot vil skrive korte meddelelser, så kunne man i stedet have valgt Twitter eller 
Facebook, hvor Twitter for eksempel har en grænse på, at en opdatering må fylde 28 ord (Jordan-
Meier 2011: 222). En blog er i stedet et værktøj, som giver mulighed for at gå i dybden og hvor 
man som virksomhed kan undskylde, opdatere, informere og gå i yderligere dialog med sine kun-
der (Jordan-Meier 2011: 222). 
 
Dette punkt er hovedåren til alle SuperBests problemer. At de valgte at lukke bloggen ned, højst 
sandsynligt på grund af de mange negative kommentarer fra kunder. En blogger beskriver ople-
velsen således: 
 
”En marketingansvarlig glemmer til tider, at det er rigtige mennesker og ikke segmenter, der er 
på den anden side. Mennesker som er refleksive og har holdninger. Mennesker som vil ytre sig og 
videreformidle et hvert budskab. Man kan ikke snuppe de ”nye” sociale medier og tvinge en klas-
sisk push afsender/modtager-strategi ned over dem ved at kaste om sig med ord som transparens, 
relevans og dialog. Nix, den går altså bare ikke. Det er ikke magiske ord. Det er hårdt arbejde” 
(Pahlke, C.: 2009). 
 
I overensstemmelse med Jordan-Meiers råd kræver en blog altså opmærksomhed og hensyn til 
brugeren i den anden ende, og hvis den bruges som kriseværktøj, er det især vigtigt at lytte, også 
til de negative budskaber. 
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Når man opretter en blog som virksomhed, er det væsentligt, at læserne forstår din mission, dine 
mål og de strategiske overvejelser bag kommunikationen. Det skal ikke være intetsigende, over-
fladisk eller misinformerende, men det skal være skarpt og fyldestgørende og der skal være plads 
til tovejskommunikation. Dette er umiddelbart det vigtigste i forbindelse med blogaktivitet ifølge 
Jordan-Meier, fordi blogs er et redskab til tovejskommunikation og ikke til envejskommunikati-
on. I forbindelse med dette forhold, så skal virksomheden ønske at forbinde sig til de involverede 
forbrugere, og være klar på både negative og positive kommentarer (Jordan-Meier 2011: 221).  
 
En anden overvejelse som man skal gøre sig, inden man træffer en beslutning om sit kriseværktøj 
er, at internettet lagrer alle oplysninger. Når først man er gået online, forbliver ens tekster og si-
der online for altid. Derfor er det vigtigt, at man er velovervejet over sit budskab og sin frem-
gangsmåde, således at ens kommunikation bliver rigtig første gang og ikke skal nedlægges igen 
(Jordan-Meier 2011: 222).  
 
For at opsummere alle disse ting, som skal beherskes i blogkommunikationen, citerer jeg Jane 
Jordan-Meier: 
 
”(…) Your blogger should continually communicate updates to prevent misinformation from 
spreading, avoid possible panic, and protect the company’s image” (Jordan-Meier 2011: 222). 
 
Formålet er altså at undgå rygter og forkert information, at undgå panik (i ulykker og katastrofer), 
samt at beskytte virksomhedens renommé. Dette er essensen af dét, at have en blog som virk-
somhed, og det kræver arbejde at beherske sådan én, samtidigt med, at man skal være opmærk-
som på alle de kommentarer og indlæg, som kan komme fra forbrugerne. Hvad end det gælder 
negativ eller positiv respons, så er bloggen søsat for at gå i dialog, og man er nødt til at have haft 
grundige overvejelser omkring bloggens funktion og målsætning, inden man går i gang. Krise-
kommunikation må ikke blive panikslagent, men skal virke velovervejet og empatisk, således at 
kunderne igen kan få tillid til den pågældende virksomhed, hvilket i sidste ende er hovedessen-
sen. SuperBest kan dermed konkluderes ikke at have mestret de sociale medie ri form af blogtil-
taget, som i sidste ende blev lukket. Der kan her ses en sammenhæng mellem teori og praksis, 
hvor SuperBest i høj grad har afveget fra Jordan-Meiers teori og det har også givet negative kon-
sekvenser for organisationen. 
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4.2 Diskursiv praksis 
I dette analyseafsnit vil jeg besvare arbejdsspørgsmål 2, som kræver en undersøgelse af de ud-
valgte avisartikler og blogindlæg, både før og efter SuperBests blogtiltag den 18.11.2009. Jeg har 
valgt at dele analysen op, således at de fundne diskurser udgør overskrifterne. Under disse vil jeg 
dele analysen yderligere op i blogs og avisartikler, samt før og efter den 18.11.2009. På den måde 
føler jeg, at eventuelle forskelle og ligheder vil træde bedst muligt frem, og ligeledes bevares den 
røde tråd bedst muligt. I analysen vil jeg trække på Norman Faircloughs diskursanalyse, samt 
teorien om framing af McCombs og Simons og Jones. Jeg vil inddrage de relevante begreber og 
teorier, som er beskrevet i mit teoriafsnit for til sidst at ville opsummere i en sammenfatning, 
inden det i sidste analyseafsnit skal klarlægges, om den diskursive og sociale praksis kan siges at 
have effektueret hinanden i denne sag. 
 
Analysen vil blive inddelt efter de fremtrædne diskurser fra min undersøgelse, og de som jeg har 
fundet frem til er: 
1. Den politiske dagsorden 
2. Konsekvenser for SuperBest 
3. Tillid 
4. Krisehåndtering 
Alle diskurserne er ikke fremtrædne i både avisartikler og blogs og der er meget forskel på gra-
den af italesættelsen, men jeg har alligevel valgt at inddele analysen efter diskurserne, da jeg sy-
nes det gav den bedst mulige sammenhæng. 
 
4.2.1 Den politiske dagsorden 
Avisartikler før den 18.11.2009  
Denne diskurs er meget fremtrædende i perioden fra krisen bryder ud frem mod SuperBests krise-
tiltag i form af en blog. Medierne skriver side op og side ned om nye krav til fødevaremarkeder, 
Fødevarestyrelsen og politikerne, fordi det er dem, som skal skabe nye forordninger. Det fremgår 
blandt andet af denne artikel fra Berlingske: 
 
”Svineri. Det skal være slut med gammelt, ompakket kød i butikkernes kølediske. Det mener både 
V og S, efter at DR Kontant har afsløret gamle, ompakkede kød- og fiskeprodukter hos bl.a. Su-
Roskilde	  Universitet	   SuperBest	  og	  krisebloggen	   Katrine	  Lyders	  Larsen	  Virksomhedsstudier,	  K1	   	   Studienummer:	  44288	  
	   31/60	  
perBest. Fødevareordfører for V, Henrik Høgh, vil have fødevareministeren til at tage kontakt til 
branchen for at drøfte problemet” (Berlingske Tidende 01.10.2009). 
 
Udplukket fra artiklen viser, at SuperBest-krisen skaber efterdønninger i den politiske verden og 
at der her er optræk til et skift i fødevaresikkerheden. Ordet ”Svineri” er et meget negativt ladet 
ord, og at det står helt for sig selv i starten af artiklen danner også grobund for stemningen. Si-
mons og Jones taler om en ”metaframe”, som definerer, at man i starten af en ytring kan vinkle 
sin sætning, så modtageren hopper med på bølgen. I dette tilfælde frames sætningen meget nega-
tivt med ordet svineri, og man er tilbøjelig til selv at synes det samme. Fairclough opererer med 
begrebet force, på dansk kaldet styrke, som relaterer til tekstens forsøg på at opfordre nogen til 
noget, enten direkte eller indirekte. I denne artikel er der en klar opfordring fra Henrik Høgh til 
fødevareministeren, som han mener bør handle på baggrund af disse afsløringer. Om det er svar 
på tiltale, eller yderligere opfordringer vides ikke, men fødevareministeren, Eva Kjer, tager hur-
tigt tyren ved hornene, som nedenstående citat demonstrerer: 
 
”Denne uges afsløringer af ommærkning af hakket kød gør, at vi nu skærper kontroller med slag-
terne for at finde ud af, hvor udbredt problemet er og for at få fat på eventuelle brodne kar blandt 
slagterne” (Berlingske Tidende 02.10.2009). 
 
Her udtaler Eva Kjer direkte, at hun har foretaget ændringer i praksissen omkring fødevaretilsyn, 
netop for at komme svindlen til livs. Italesættelsen af ”de brodne kar” giver et billede af, at der er 
flere, men at der også er mange slagtere, som behandler fødevarerne med respekt. Men man kan 
altså sige, at de forskellige avisartiklers opfordringer fra andre politikere kan have påvirket Eva 
Kjer til at tage denne beslutning om øget kontrol. Faircloughs force-begreb kan dermed overføres 
til casen omkring SuperBest-sagen, hvor den politiske dagsorden virkelig bringes i spil: 
 
”I dag er bøderne latterligt små. Derfor skal vi have lavet bøder, som butikkerne kan mærke, og 
som afskrækker dem fra at snyde. En dags omsætning i butikken ville være rimeligt. Det vil ram-
me den lille slagter og supermarkedet lige hårdt” (BT 29.10.2009). 
 
Citatet er sagt af forbrugerordfører, Benny Engelbrecht (S), og det viser, at diskursen omkring 
den politiske dagsorden kan få konsekvenser for den sociale praksis, i form af nye regelsæt, som 
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får betydning for fødevarebutikkerne. Italesættelsen omkring SuperBest-krisen trækker tydeligvis 
meget på den politiske dagsorden, hvor der er ønsker fra både politikere og borgere om, at kon-
trollen bliver skærpet, fordi befolkningen i mange tilfælde vil tro, at det er i nye regelsæt, at løs-
ningen ligger. Denne diskurs er meget repræsenteret i artiklerne før den 18.11.2009, og kommer 
som et direkte svar på krisens udbrud, idet den politiske diskurs florerer i de allerførste artikler 
om sagen. 
 
Avisartikler efter den 18.11.2009 
Efter den 18.11.2009 er den politiske dagsorden ikke længere noget der tales om i medierne. Sa-
gen har så småt lagt sig og diskursniveauet har bevæget sig over til andre emner, som det vil ses 
senere i analyseafsnittet. 
 
Blogs og læserindlæg før den 18.11.2009, samt blogs og læserindlæg efter den 18.11.2009 
I min analyse af teksterne og det diskursive niveau, har det i langt højere grad været medierne 
som har fordret en ændring i den sociale praksis, end borgerne. Der er således meget få citater i 
blog- og læserindlæggene, som kan henledes til det diskursive felt omkring den politiske dagsor-
den, og derfor har jeg valgt, at det ikke vil give et retvisende billede at medtage disse, fordi der er 
så få, så det ikke kan siges at udgøre en diskurs, når vi taler om blogs.  
 
4.2.2 Konsekvenser for SuperBest 
Avisartikler før den 18.11.2009  
I forbindelse med SuperBest-skandalen har der været store mediestorme omkring emnet og der er 
konstant kommet nye afsløringer i forskellige butikker frem mod den 18.11.2009. I min gennem-
gang af avisartiklerne står det klart, at der er en diskurs omkring konsekvenserne for SuperBest, 
både når det handler om image, men også om økonomi. En krise vil altid medføre konsekvenser 
for virksomheden, men i forskellig grad, og artiklerne omtaler mange forskellige former for kon-
sekvenser, men jeg har valgt at samle dem alle under én. En meget målbar konsekvens for føde-
varebutikken ligger i tallet for omsætning, som hurtigt rammer landets aviser: 
 
”SuperBest har allerede mistet 300 millioner kroner på omsætningen, og den slags tal skaber 
desperation” (Berlingske Tidende 15.11.2009). 
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I takt med at disse oplysninger om interne forretningsforhold kommer ud, kan det have en selv-
forstærkende effekt. Når forbrugerne ved at SuperBest er desperate og lider store tab, kan det 
være med til, at de ikke ønsker at støtte forretningen yderligere. Det kan tværtimod også have den 
modsatte effekt; at folk vil støtte op om forretningen, fordi de i sidste ende ikke ønsker den luk-
ket. En anden overskrift fra Berlingske Tidende den 20.10.2009 viser igen SuperBests kattepine: 
 
”Supermarkedskæden SuperBest får drøje hug i ny imagemåling. Direktør erkender, at skanda-
len om ompakning af kød allerede har direkte indflydelse på bundlinjen” (Berlingske Tidende 
20.10.2009). 
 
Citatet viser, at der blive foretaget mange analyser og rundspørger fra mediernes side, for at kun-
ne beskrive sagen ud fra målbare tal. Yderligere fortæller artiklen, at fødevarebranchen generelt 
er faldet med 7 %, og derfor er det ikke kun SuperBest, som rammes af deres svindel med kød. I 
forbindelse med en krise som denne, kan man formode at bagmændene venter på, at stormen er 
drevet over, og forbrugerne vender tilbage til butikken. Men ifølge samme artikel, så er dette en 
kedelig forhåbning, når krisen omhandler dårlige madvarer: 
 
”Alle undersøgelser viser, at forbrugerne husker negative historier bedre end positive historier. 
Det gælder især for negative mad-relaterede historier. Historier om dårlig mad, forgiftninger og 
lignende glemmer vi stort set aldrig, eftersom vores instinkt fortæller os, at den type information 
kan betyde forskellen på liv og død” (Berlingske Tidende 20.10.2009). 
 
Italesættelsen af konsekvenserne for SuperBest er altså hård og direkte, og hvis vi vender tilbage 
til Faircloughs begreb force, så kan dette opfattes som en indirekte henvisning, idet artiklen nor-
maliserer dét, at boycutte fødevarekæden på baggrund af dét, der er sket. Som modtager af disse 
artikler kan konsekvenserne derved blive mere til virkelighed, fordi den diskursive italesættelse 
kan påvirke vores opfattelse af hverdagen. Alene ordet forgiftninger sætter fantasien i gang med 
hensyn til hvad dårligt kød kan medføre af sygdomme. Det er netop denne dialektik, som Fairc-
lough omtaler i sin teori, hvor den diskursive om sociale praksis konstant effekturer hinanden. 
Selv er direktøren for SuperBest, Frank Sørensen, meget tilstedeværende i diverse artikler: 
 
”Vores troværdighed har lidt et alvorligt knæk, og vi arbejder hårdt for at få den genoprettet 
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(…). Vi er dybt afhængige af, at der ikke sker flere fejl i butikkerne. Skulle det alligevel ske, vil 
der gå endnu længere tid, før de dybe ridser i vores image er repareret” (Jyllands-Posten 
30.10.2009). 
 
I citatet italesætter Frank Sørensen selv SuperBests krise. Han erkender, at butikken har lavet fejl 
og han lover ikke, at det ikke vil ske igen, men han håber det. Men hans vinkling og frame i cita-
tet viser alligevel en tro på, at deres image nok skal blive genoprettet, men at det kan tage lang 
tid. Både butikkens ledelse og medierne italesætter denne krise, hvilket viser at den eksisterer. 
Frank Sørensen vælger at bruge ordet ”fejl” til at beskrive nogle af krisens årsager, hvor medier-
ne ofte kalder det systematisk snyd. Han framer altså sagen som ubevidst, men medierne i høj 
grad bruger en frame, som sætter SuperBest i et endnu dårligere lys, fordi ompakningerne her 
italesættes som bevidste handlinger. 
 
Fairclough bruger begrebet coherence, også kaldet sammenhæng, som fordrer, at modtagere skal 
kunne relatere til det skrevne. I forbindelse med SuperBests konsekvenser kan man forestille sig, 
at forbrugerne har svært ved at forstå de økonomiske konsekvenser, idet vi i mange tilfælde ikke 
forstår størrelsesperspektivet, når det kommer til omsætning. Så når Jyllands-Posten skriver, at 
det vil koste kæden mere end 100 millioner kroner i tabt fortjeneste, så ved vi godt det er mange 
penge, men ikke hvor mange. Vi kan som forbrugere i højere grad relatere til imageværdi, tillid 
og brands, fordi det er et spørgsmål om relationer, og derfor kan den diskursive italesættelse af 
konsekvenserne siges både at indeholde coherence, men i nogle tilfælde også at mangle denne 
dimension. 
 
Avisartikler efter den 18.11.2009 
Hvor der i dagene lige efter krisen var brudt ud og Kontant-udsendelsen stadig lå i baghovedet, 
var gisninger om, hvilke konsekvenser skandalen ville få for SuperBest, så er der nu mere kon-
krete tal og udtalelser om, hvad krisen rent faktisk har medført for fødevarekæden. En overskrift 
som ”Kødfusk klæber til SuperBest” (Berlingske Tidende: 18.01.2010) er meget normal på avi-
sernes forsider. I artiklen skrives der blandt andet: 
 
”Mens supermarkedskæder med slagter fik imagemæssige tæsk, så kødskandalen ud til at have en 
omvendt positiv effekt på discountkæderne” (Berlingske Tidende: 18.01.2010). 
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I artiklen understreges det også, at det ikke kun er SuperBest, som blev hårdt ramt af krisen, men 
også Coops butikker kunne mærke efterdønningerne af Kontant-udsendelsen. I en anden artikel 
fra samme dag, skriver Berlingske: 
 
”Forbrugerne har stadig ikke meget tilovers for SuperBest, viser ny undersøgelse. Supermar-
kedskæden er blevet eksponent for sager om fordærvede fødevarer (…)” (Berlingske Tidende 
18.01.2010a). 
 
Det fremgår altså, at forbrugerne ikke er vendt tilbage til butikken, her to måneder efter Super-
Best søsatte deres kriseblog den 18.11.2009. I forbindelse med artiklen kan man igen relatere til 
Faircloughs coherence-begreb, idet man som forbruger er med til at fastholde denne forestilling 
om, at SuperBest er eksponent for fordærvede fødevarer. Dermed kan modtagerne af avisartikler-
ne relatere og identificere sig med den forestilling om SuperBest, hvilket igen er med til at fast-
holde kæden i den negative position. I en artikel fra BT forlyder det også, at SuperBest har tabt 
20 % af omsætningen i slagterafdelingerne på grund af sagen, og kæden har fået lov at svede 
længere end normalt (BT 27.12.2009). 
 
Efter blogtiltaget den 18.11.2009 kan det konkluderes, at italesættelsen om SuperBests konse-
kvenser fortsætter. Nu er der mere konkrete tal at tage fat på, men medierne har også udtalelser 
med, som fortæller, at det er unormalt, at en fødevarekæde boycuttes i så lang tid som denne. 
Med disse udtalelser kan der skabes en forestilling hos forbrugeren om, at nu er butikken blevet 
straffet nok, men medierne bliver ved at italesætte kædens dårlige image, hvilket igen også er 
selvforstærkende. Der er altså ikke den store forskel før og efter blogtiltaget, når det kommer til 
italesættelsen i avisartiklerne. 
 
Konsekvenser SuperBest: Blogs og læserindlæg før den 18.11.2009 
I forbindelse med diskursen om konsekvenserne for SuperBest, så er det ikke de større og gene-
relle konsekvenser, som bliver italesæt i blogs og diverse læserindlæg, men derimod mere per-
sonlige boycuts og forargelse. Allerede på dette plan kan blogs og læserindlæg sige meget mere 
om de subjektive og mikroorienterede processer, frem for mediernes mere generelle billede af 
sagen. Blandt andet er der skrevet et par indlæg til avisen BT: 
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”Jeg vil aldrig købe kød fra SuperBest mere. Det er ganske enkelt en skændsel med det kødgrise-
ri. Det skal vi ikke finde os i, der skal meget mere kontrol” (BT 30.10.2009). 
 
”Hvor længe skal vi finde os i, at der gang på gang afdækkes bevidst svindel i behandlingen af 
vores fødevarer, hvor vi oplever at både grossisterne og butikkerne fylder deres montrer med 
gammelt kød og fisk. Det var bedre med en effektiv kontrol end at give de samme slyngler skatte-
lettelser. Vi forbrugere må stå sammen og lade SuperBest beholde deres fødevarer” (BT 
30.10.2009). 
 
I det første citat må det primære mål for konsekvensen siges at være SuperBest. At kunden aldrig 
mere vil købe kød i SuperBest, er en klar konsekvens for kæden, hvis kunden altså før i tiden har 
handlet her regelmæssigt. Men i citatet rammer hun også Fødevarekontrollen, idet hun indirekte 
siger, at der skal mere kontrol. I næste citat er der et ønske om en større fælles front, hvor forbru-
gerne skal stå sammen og altså boycutte SuperBest. Samtidig er der også et politisk aspekt i sæt-
ningen, idet der tales om bedre kontrol og ingen skattelettelser til fødevarebutikkerne. Vi er nu 
helt nede i det personlige plan, men det er meget relevant at se på disse udtalelser, idet det er for-
brugerne, som SuperBest lever af, og dem de i høj grad retter deres krisekommunikation mod. 
Også i Ekstra Bladet har kunderne fået taletid: 
 
”Men nu har Ekstra Bladet afsløret så mange SuperBest-butikker, som snyder kunderne med de-
res kød, at de helt bør fratages retten til at sælge kød. For mit vedkommende går jeg nu langt 
uden om SuperBest-butikkerne, når der skal handles ind til aftensmaden. Det ville være dejligt, 
om også Østjylland ville få besøg af Ekstra Bladet, så vi også i vores område kan se, hvor vi skal 
holde nallerne væk” (Ekstra Bladet 25.10.2009).  
 
Her er igen en direkte trækken på Faircloughs styrke-begreb, hvor forbrugeren indirekte opfor-
drer Ekstra Bladet til at afsløre flere butikker. Bag linjerne ligger der også en kritik af Fødevare-
kontrollen, idet det er Ekstra Bladet, som skal afsløre de brodne kar. Konsekvenserne fra forbru-
gerne er klare; de vil stoppe med at handle i SuperBest og dette må siges at være en hård straf for 
kæden. Både i avisartiklerne og læserindlæggene har italesættelsen af konsekvenserne for kæden 
været fremtrædende, men det er på to vidt forskellige niveauer – i medierne har undersøgelserne 
været vist kvantitativt, hvor vi i læserindlæggene får mulighed for at grave ned i statistikken og 
høre udtalelserne fra de berørte selv, i en mere kvalitativ form.  
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Blogs og læserindlæg efter den 18.11.2009 
Efter den 18.11.2009 er der ikke den store avisomtale af SuperBest-sagen, medmindre der kom-
mer nye afsløringer frem. Denne manglende omtale taler man til gengæld om på blogs rundt om-
kring på det danske cyberspace. Blandt andet på denne blog omhandlende de sociale medier: 
 
”Jeg tror du har ret i, at sagen er mere eller mindre glemt i den brede befolkning, men en ”læk-
ker” sag for kommunikationsfolk. Men hvis der skulle komme en lignende sag op igen for Super-
Best, så tror jeg at den gamle sag kommer hurtigt op igen og fordobler skaden for SuperBest” 
(Social Media 12.05.2010). 
 
Her tales om, at konsekvenserne for SuperBest ikke er så fremtrædende længere, men dette ind-
læg er også skrevet i maj måned, år 2010. Til gengæld italesættes det, at hvis SuperBest træder 
ved siden af, så vil medierne og forbrugerne straks være over dem, hvilket vil være en konse-
kvens, som SuperBest vil have hængende over sig i fremtiden. Men det omtales også senere på 
bloggen, hvilke konsekvenser sagen har haft for SuperBest allerede: 
 
”SuperBest har valgt at se krisen som en mulighed for at indføre langt strengere krav for friskhed 
end loven kræver – de nye regler er nok de skrappeste i branchen” (Social Media 12.05.2010). 
 
Ifølge citatet har SuperBest forbedret deres omgang med friske madvarer. Man kan se det som et 
forsøg fra kædens side på at overdrive god hygiejne, fordi de kan siges at være bagud på point. 
Det nævnes også på bloggen, at det ikke kun er salgstallet som er under pres, men hele Super-
Best-brandet, som det dyre, men bedre alternativ, som er ramt af krisen. Salgstallene bliver kun 
bedre som resultat af genvundet tillid og et genopbygget brand, så det er her SuperBest skal star-
te. Der er en klar italesættelse på de sociale medier omkring, hvorvidt krisen er glemt eller ej for 
SuperBests forbrugere, og derfor må boycuttet siges så småt at være overstået i maj måned, 6 
måneder efter blogtiltaget.  
 
4.2.3 Tillid 
Avisartikler før den 18.11.2009  
Frank Sørensen, SuperBests direktør udtaler i en artikel fra BT den 28.10.2009: 
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”Det er helt klart, at forbrugerne skal kunne stole på, hvad der står på pakkerne” (BT 
28.10.2009). 
 
Dette er alfa omega for en fødevarebutik, som lever højt på sit salg af friskt kød i forhold til nogle 
af discountbutikkerne. Det er helt klart i dette eksempel, at Frank Sørensen ved, hvad det er kun-
derne vil have, og hvor det er, at tilliden er brast. Derfor taler han også inden for helt samme dis-
kurs, som forbrugerne, blandt andet her hvor en forbruger ytrer sig: 
 
”Jeg vil sgu ikke snydes. Vi skal kunne stole på det, som står uden på indpakningen” (BT 
31.10.2009). 
 
Det er præcis samme problematik som italesættes, og næsten med de samme ord, og det er i høj 
grad heri SuperBests tillid ligger. Det handler ikke bare om nye forordninger eller regler, for før i 
tiden har reglerne også været i orden, men når der direkte snydes på fronten af emballagerne, er 
det svært at have tillid til supermarkedskæden. ”Jeg vil sgu ikke snydes” kan også sidestilles med 
en selvretfærdighed om, at man ikke vil falde for den svindel, som SuperBest har kørende, og her 
relateres altså til en bevidst handling. Men ét er, at vi som danskere kan føle sig snydt, men der er 
også langt større ting på spil i sagen, med hensyn til religion: 
 
”Den svinske praksis i Magasin og SuperBest er samtidig en rød klud i hovedet på de mange be-
folkningsgrupper i Danmark, som bevidst ønsker at fravælge svinekød af religiøse årsager - ek-
sempelvis jøder, muslimer og hinduer” (Ekstra Bladet 21.10.2009). 
 
”En rød klud i hovedet” er her et symbolsk billede på den klud, som ophidser tyrene under tyre-
fægtning. Det italesættes her, at det er respektløs og provokerende over for bestemte religiøse 
grupper, at der ikke er styr på, hvorvidt det er lam eller svin, som er ingrediens i pakkernes. I for-
bindelse med framing er metaforer en meget stærk faktor, og det er også tilfældet her, hvor man 
næsten kan se symbolikken for sig. Fra disse befolkningsgrupper kunne man forvente et totalt 
boycut, i og med at det er direkte forbudt, at indtage svinekød i de trosretninger. Senere i artiklen 
anbefales det også, at man køber sit kød hos halalslagteren, fordi man der kan stole på indholdet.  
 
For at slå fast, at der er forskel i italesættelsen omkring det bevidste valg eller ubevidste fejl, så 
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kommer her et citat fra Gitte Gross, daglig leder af Viffos (Videnscenter for Fødevarer og Sunhed 
i Roskilde): 
 
”Det er decideret svindel. De har jo ikke styr på kvaliteten af det kød, der ligger i kølemontren. 
De bryder jo lovgivningen, og de gør det bevidst” (Ekstra Bladet 30.09.2009). 
 
Med overskriften ”Fy for fanden”, så ved man hvor artiklen peger hen. Citatet er taget fra en pro-
fessionel person, hvilket også giver det en større effekt. At bruge ordet jo henviser også til en 
selvfølgelighed. At alle jo ved, at de ikke har styr på kødet, og at alle jo ved, at det er, at bryde 
lovgivningen. Til sidst ytres det, at det gøres med fuldt overlæg og det er i denne fase påstand 
mod påstand, idet SuperBest fortæller, at det er fejl og dårlig omgang med fødevarer fra slagter-
nes side. Det kan altså konkluderes, at der er en klar diskursiv italesættelse omkring tilliden til 
SuperBest, og at det vil tage lang tid at opbygge denne tillid igen, hvis det overhovedet kommer 
til at ske. Men det er ikke kun tilliden til SuperBest som er et issue i mediernes italesættelse – 
Fødevarekontrollen får også hug med på vejen, som for eksempel i denne artikel: 
 
”Realiteten er bare, at kontrollen slet ikke er gearet til at afsløre den type fup og svindel, som er 
blevet afsløret de seneste uger. Ofte haster de tidspressede kontrollanter af sted fra butik til butik 
for at nå dagens program. 30 minutter er måske nok til at tjekke temperaturen i køleskabet og 
klare de mest rutinemæssige spørgsmål, men at der langt fra er tale om kontrol, der gør fup-
slagterne nervøse, dét ved vi nu” (BT 29.10.2009). 
 
Citatet er taget fra en ledende artikel i BT, hvor Fødevarekontrollen hele vejen igennem får diver-
se verbale skældsord smidt efter sig. I citatet fremgår det også mellem linjerne, at Fødevarekon-
trollen ikke har levet op til sin rolle i lang tid, men at det først er nu, vi finder ud af det. Desuden 
ligger der i citatet også en kritik af hele systemet, i og med at tiden måske rent faktisk ikke er der 
til at foretage yderligere kontroller. En klar brug af styrke-begrebet, med en opfordring til at Fø-
devarekontrollens praksis skal ændres, så vi kan få styr på maden i køledisken. Der er flere ek-
sempler på mistillid til fødevaresystemet, så det er altså ikke kun SuperBest som stilles i et dårligt 
lys i denne sag, men også hele kontrolsystemet. 
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Avisartikler efter den 18.11.2009 
I forbindelse med diskursen omkring tillid, er italesættelsen markant mere fremme i medierne i 
krisens udbrudsfase frem mod den 18.11.2009. Efter krisetiltaget og i den følgende tid er der ikke 
mange udtalelser omkring mistet tillid, det er derimod mere undersøgelser og statistikker, som 
taler mediernes sprog. Blandt andet i en artikel fra Jyllands-Posten den 15.12.2009: 
 
”65 % af de danske kvinder og 60 % af mændene har i løbet af i år fået mindre tillid til super-
markedernes håndtering af fødevarer.” (Jyllands-Posten 15.12.2009). 
 
Her kommer statistikken fra en undersøgelse på bordet, men den er ikke konkret rettet mod Su-
perBest, men mod supermarkeder generelt. Senere i artiklen fastslås det, at disse tal er utroligt 
høje i forhold til lignende sager, og der refereres til, at branchen måske har et generelt tillidspro-
blem: 
 
”Selv i lyset af kødskandalerne er det utroligt høje tal, som tyder på, at der også er andre mistil-
lidsfatorer end lige kødskandalerne i spil” (Jyllands-Posten 15.12.2009). 
 
Citatet er sagt af Seniorrådgiver Henning Otte Hansen fra Fødevareøkonomisk Institut, og han 
bidrager med et professionelt perspektiv på artiklen. De andre mistillidsfaktorer nævnes ikke 
yderligere, så det kan kun være os som modtagere, der ved hvad disse er. Der er i fasen efter kri-
sens udløb altså ikke de store udtalelser om forbrugernes tillid til SuperBest, eller mangel på 
samme, men i højere grad kvantitative undersøgelser, som giver et større indblik i krisens konse-
kvenser i forhold til image og økonomi. I takt med den politiske dagsorden, som vi så på først i 
analyseafsnittet, var der tale om en masse ændringer for Fødevarekontrollen og nye regelsæt for 
slagtere, men i tiden efter krisen er der slet ikke tale om disse ændringer mere. På samme måde er 
italesættelsen omkring mistilliden til Fødevarekontrollen også forsvundet, og det er i større grad 
blevet SuperBest som alene står med konsekvenserne i denne periode. 
 
Tillid: Blogs og læserindlæg før den 18.11.2009 
Tillidsdiskursen og konsekvensdiskursen kan i blog- og læserindlæggene sidestilles lidt med hin-
anden. Forbrugerne har mistet tilliden og konsekvensen af det bliver, at de ikke længere handler i 
SuperBest. Men for at demonstrere helt konkret hvor tilliden svigter, vil jeg vise nedenstående 
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læserindlæg fra Ekstra Bladet med overskriften ”Dit helbred er i fare”: 
 
”Det er noget forbandet svineri, det slagterne hos SuperBest bedriver i øjeblikket. (…) Hvorfor 
udsætte helbredet for fare ved at handle billigt ved kødsvindlerne i SuperBest. Jeg går langt uden 
om SuperBest og for den sags skyld også andre supermarkeders kødmontrer. (…) Boykot super-
markederne og i særdeleshed SuperBest og gå i stedet til fagmanden” (Ekstra Bladet 
02.10.2009). 
 
Forbandet svineri og kødsvindlerne henviser til SuperBests fusk med madvarer. Det SuperBest 
bedriver lægger en vinkel på, som klart mener, at SuperBest gør det her helt bevidst, og at der 
ikke er tale om små fejl. Igen kommer boycuttet af SuperBest frem som konsekvens, men der 
kommer her også en løsning på problemet, som er at folk skal gå til fagmanden i stedet. I dette 
tilfælde mener forbrugeren ikke, at SuperBests slagtere kan karakteriseres som fagmænd. Der er 
en klar frame omkring svindel og humbug, som eksisterer hele vejen gennem sætningen, ved 
hjælp af ladede ord og vinklinger. Men der er også en sygdoms-frame, som alle kan relatere til, 
fordi vi selvfølgelig ikke vil være syge. Et tydeligt eksempel på brudt tillid, som er meget frem-
trædende i blogindlæggene. Men der er i høj grad også en udskældning af Fødevarekontrollen, 
som næsten får flere hug med på vejen af forbrugerne, end SuperBest gør – det ses for eksempel 
her: 
 
”Et påtrængende spørgsmål er, hvordan det kan være, at en håndfuld journalister fra et forbru-
gerprogram på få dage kan afdække et monumentalt svineri med madvarer - mens hæren af folk i 
Fødevareregion og Fødevarestyrelse skal have udpeget problemet, før de kan se det” (Ekstra 
Bladet 30.09.2009). 
 
Citatet er meget stærkt, men samtidig humoristisk skrevet. Ved hjælp af metaforer som en hånd-
fuld og hæren slår indlægget fast, hvor inkompetente han mener, at Fødevarekontrollen er. Der 
ligger en meget stor kritik, men også en latterliggørelse af myndighederne i dette citat, og der er 
flere eksempler på kritikken: 
 
”(…) Personligt synes jeg, at det er mindst lige så vigtigt at sikre kvaliteten af det, vi spiser, som 
den måde vi passer på vores opsparing. Her kunne Fødevarestyrelsen måske lære noget af Fi-
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nanstilsynet” (Berlingske Tidende 31.10.2009). 
 
Igen er det Fødevarestyrelsen som står for skud, og der ligger en klar hentydning til systemet om, 
at madvarer er lige så vigtige som mange andre punkter i dagens Danmark. I min gennemgang af 
blog- og læserindlæg har jeg fundet markant flere kritiske udbrud mod Fødevarestyrelsen end 
mod SuperBest, hvilket tegner et billede af, at danskerne også føler sig forrådt af systemet. At det 
er Kontant, som afslører så stor svindel kommer bag på mange, og det får nogle til at føle sig ud-
nyttet, hvorefter opfordringerne til bedre kontrol rammer blogforums og debatter. 
 
Blogs og læserindlæg efter den 18.11.2009 
Efter krisens storhedstid er forbi, er der ikke den store italesættelse af tillid til SuperBest eller 
mangel på samme, i blogs og læserindlæg. Den 23. juni kommer der et enkelt indlæg, som knyt-
ter sig til en ny afsløring fra SuperBest: 
 
”hmmm – ja, så er den gal igen med SuperBest. De var i Kontant på DR i går og de har åbenbart 
igen problemer med hygiejnen og af fersk kød. Det kan undre at de ikke strammer meget mere op. 
Denne hovskisnovski-holdning kommer jo oven i selve fejlen… så det bliver vist sværere og svæ-
rere at tilgive eller glemme deres lemfældige håndtering af kød” (Social Media Blog 
23.06.2010). 
 
I citatet understreges den konsekvens som nævntes tidligere – at der ville hænge en fare over Su-
perBest, så fælden med det samme ville klappe, hvis der kom nye afsløringer. I dette tilfælde de-
monstreres det, at bloggeren med det samme antager, at de ikke har ændret noget fra sidst, og den 
gamle sag klæber altså til SuperBests rygte. Men citatet er også forbundet med en ny afsløring, 
som dermed kan siges at være en ”ny” sag. Derfor kan det altså ikke siges at tillidsdiskursen er 
særlig fremtræden efter den 18.11.2009 i forbindelse med blogs- og læserkommentarer. 
 
4.2.4 Krisehåndtering 
Avisartikler før den 18.11.2009  
I forbindelse med de fleste kriser vil der komme kommentarer på, hvordan den kunne have været 
håndteret anderledes. Det er i særdeleshed også tilfældet i SuperBest-sagen, hvor der har været 
store diskussioner omkring SuperBests håndtering af den. I avisartiklerne frem til den 18.11.2009 
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har emnet dog ikke været særlig stort slået op. Den handling, som kommenters mest, er Super-
Bests forsøg på at sige undskyld ved hjælp af en stor kampagne i de landsdækkende aviser: 
 
””Undskyld” er blevet et populært svar, når den dårlige sag banker på døren. Direktør Frank 
Sørensen fra SuperBest har dermed gjort det, enhver kommunikationsekspert ville have rådet 
ham til at gøre. Beklag og bed til at kundernes korttidshukommelse hurtigt træder i kraft (…)” 
(Berlingske Tidende 15.11.2009). 
 
Her konstateres det altså, at Frank Sørensen har handlet rigtigt ud fra et rent kommunikations-
mæssigt synspunkt. Men citatet har også en del ironi i stemmen, idet den hentyder til, at und-
skyldninger blevet en alt for stor del af virksomheders krisehåndtering i dag. Senere i artiklen 
kommer følgende statement frem: 
 
”Jeg synes jo selv, at det er kedeligt, at virksomheder kun kan opføre sig ordentligt, når de har 
armen på ryggen. Hos SuperBest gør det i øjeblikket ondt på økonomien, og det kommer ikke fra 
hjertet. Kan der ikke opstå en situation, hvor vi bliver trætte af at høre på de der undskyldninger? 
Hvis de kommer på samlebånd, så mister de deres effekt” (Berlingske Tidende 15.11.2009). 
 
Her kommer netop den rigtige sandhed frem: at undskyldningen fra SuperBest udelukkende 
handler om at genvinde tilliden, og måske i sidste ende ikke så meget om, at de har begået en fejl. 
At det er kedeligt puster også lidt til ilden omkring, at journalister godt kan lide at se virksomhe-
derne svede lidt, og at de ofte kommer relativt godt ud af krisen med en undskyldning. I ovenstå-
ende udpluk bruges der også metaforer, som styrker argumentationen; ”armen på ryggen” og 
”kommer på samlebånd” er begge overdrivelser, som giver klare forestillinger hos læseren, og 
man kan næsten se slagtermesterne med armen på ryggen for sig. Hele diskursen omkring Super-
Bests krisehåndtering på tværs af de forskellige artikler, fortæller, at de store tab på bundlinjen 
for SuperBest forsøges reddet ved hjælp af undskyldningen. Medierne har altså ikke meget til 
overs for Frank Sørensens undskyldning, idet de kun ser det som et desperat forsøg på at blive i 
branchen.  
 
Avisartikler efter den 18.11.2009 
I forbindelse med krisehåndtering fra SuperBests side så vi ovenfor hvordan direktøren undskyld-
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te, og hvordan diverse kampagner nåede landets aviser og fik stor omtale fra medierne. I tiden, 
hvor krisen så småt ebber ud, er der ikke den store italesættelse af krisekommunikationen i dag-
bladene. Politiken bringer en enkelt artikel den 27.01.2010, som omhandler den blog, som Su-
perBest søsatte den 18.11.2009 med overskriften ”SuperBest lukker for kundebrok” (Politiken 
27.01.2010). I artiklen bruger Politiken SuperBests egen kampagne ”Invitation til dialog”, som 
blev bragt i aviserne i november måned. I artiklen skrives der blandt andet: 
 
””Vi tror på en sund og åben dialog med vores kunder”, hed det forsikrende i annoncen fra Su-
perBest (…). Men nu er bloggen i al stilhed blevet fjernet – pist forsvundet, som havde den aldrig 
eksisteret (Politiken 27.01.2010). 
 
Der er en klar latterliggørelse i artiklens vendinger, og det virker stærkt og overbevisende, når 
journalisten bruger SuperBests egne ord, når de er så malplacerede som i dette tilfælde. Pist for-
svundet henviser til, at SuperBest ikke har givet lyd fra sig omkring bloggens lukning, men blot 
lukket den og håbet på, at forbrugerne ikke ville opdage det. I artiklen har de fået selvstændig 
rådgiver og analytiker i nye medier, Søren Storm Larsen, til at udtale sig: 
 
”Det virker panisk, og man bør aldrig åbne en blog i krisetider. I virkeligheden skulle den have 
været åbnet for et år siden – altså så dialogen allerede var etableret inden kritikken begyndte at 
rulle (…) Hvis man endelig insisterer, bør man åbne bloggen med det samme, men SuperBest 
ventede tre uger” (Politiken 27.01.2010). 
 
Citatet udviser en stor kritik for SuperBests valg af bloggen som krisekommunikationsværktøj og 
oveni købet også en belæring om, at de har brugt værktøjet helt forkert. Der er ikke meget ros at 
hente for initiativet i artiklen. I citatet bruges ordet panisk, hvor vi i artiklerne inden blogtiltaget 
så oret desperation over undskyldnings-kampagnen i aviserne. Vi bevæger os altså inden for en 
kaos-frame, hvor det fremlægges som om SuperBest famler i blinde, bare for at få en lille smule 
fodfæste og medvind. Men artiklen er også den eneste artikel omkring SuperBest krisehåndtering 
efter den 18.11.2009, hvilket må siges at danne grobund for en undren. Medierne har i hele sagen 
været meget på og publiceret hvert fejltrin fra SuperBests side, men i dette tilfælde kommenterer 
de ikke på det mislykkede blogtiltag. Måske fordi bloggen aldrig nåede at fungere optimalt, så de 
næsten ikke har opfattet at den var der til at starte med?  
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Krisehåndtering: Blogs og læserindlæg før den 18.11.2009 
I mit arbejde med blogs- og læserindlæg har jeg kun kunne udpege en enkelt artikel inden den 
18.11.2009, som talesætter SuperBests krisehåndtering. Hverken undskyldninger, aviskampagnen 
eller direktørens interviews har været en del af den diskursive praksis på diverse blogs. I den ene 
artikel er der dog stillet en række relevante kritiske spørgsmål til SuperBests valg af bloggen som 
værktøj, da dette offentliggøres inden bloggen oprettes. Det er en blogger, som laver et indlæg 
omkring dette tiltag og han skriver blandt andet: 
 
”Er det virkelig nok at skrive i annoncen: Se, vi vil ha’ en blog? Der står ikke noget om, hvem 
der skal blogge, hvad der vil blive blogget om, og sidst, men ikke mindst, hvorfor skulle kunderne 
blogge med SuperBest – what’s in it for me? Det er langt fra nok bare at åbne en blog og så tro, 
at kunderne vil tage den til sig og blive vilde med den” (Digitale tanker 17.11.2009). 
 
Kritikken i indlægget er meget konstruktiv, idet den lægger sig op af teorier omkring krisekom-
munikation på de sociale medier, blandt andet Jane Jordan-Meiers teori. Bloggeren her er skep-
tisk omkring SuperBests strategi for krisehåndteringen, da han læser i avisen, at bloggen vil åbne 
den 18.11.2009. Han framer sit budskab meget vidensbaseret, og det virker som om, at han ved 
hvad han taler om. Men senere i indlægget skriver han, at han vil lade tvivlen komme bloggen til 
gode, på trods af sin skepsis: 
 
”Men men men... jeg vil lade tvivlen komme SuperBest til gode, indtil jeg har set bloggen. Det er 
modigt, at de vælger at tage dialogen med kunderne på nettet på åbent tæppe – risikoen for, at de 
bliver overdænget med negative kommentarer er i hvert fald overhængende. Hvis de håndterer 
dialogen fornuftigt og endnu vigtigere; tydeligt viser at de har forbedret forholdene i deres butik-
ker, kan det blive ganske konstruktivt” (Digitale tanker 17.11.2009). 
 
Han kalder det modigt, at de tør tage dialogen, og det er netop at gå fra envejs- til tovejskommu-
nikation, når man åbner en blog. Men han mener også, at denne tapperhed kan give den succes i 
sidste ende, men det kræver at der bliver strammet op på forholdene i butikkerne. Her kan man 
argumentere for, at regelsættet i den sociale praksis har indflydelse på SuperBests blog i form af 
den diskursive praksis. Der skal dermed handlinger til, før bloggen kan blive en succes, og itale-
sættelsen bærer præg af, at han ved hvad han taler om, og at han interesserer sig for SuperBest. 
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Blogs og læserindlæg efter den 18.11.2009 
Det er ikke nogen hemmelighed, at der på diverse kommunikationsblog bliver skrevet meget om 
SuperBests krisehåndtering i form af blogtiltaget. Som tidligere nævnt, så er denne sag ifølge 
bloggerne ”en lækker sag” for kommunikationsfolk. Men hvad er det, der italesættes på blogs og 
i læserkommentarer? I forbindelse med diskursen om SuperBests håndtering er der en klar dis-
kursiv praksis omkring, hvad Superbest skulle have gjort. I alle anklagerne om hvad de har gjort 
galt, er der altså også en indlejret løsning på de sociale medier, for eksempel her: 
 
”Der hersker ingen tvivl nu, SuperBest har ikke fået noget som helst ud af deres – gode – intenti-
on om, at ville bruge sociale medier, som løftestangen for et bedre image efter kødskandalen i 
oktober 09. Man glemte kunden og dialogen til selvsamme” (Advertising Paradigm 19.01.2010). 
 
Her eksemplificeres det, hvad SuperBest har gjort galt ifølge bloggeren og dermed også et løs-
ningsforslag til, at de skulle have haft kunden og dialogen mere i fokus. Selvom bloggerne kom-
mer med kritik og beskyldninger, så er de også konstruktive i deres tilgang, i og med man kan 
finde mange gode råd på disse blogs om SuperBest-krisen: 
 
”SuperBest skulle have holdt liv i deres blog. De skulle have holdt denne port til virksomhedens 
indre åbent, så kunderne altid vidste hvor de skulle gå hen, hvis de havde rid eller ros til virk-
somheden. På den måde, ville du kunne styre positive og negative rundhyl, som ville kunne opstå 
i medierne, snakke med kunden om nye forretningstalg 1:1” (Advertising Paradigm 19.01.2010). 
 
Dette citat er taget fra et afsnit kaldet: ”hvad skulle SuperBest have gjort?” – selvom virksomhe-
den ikke kan bruge det til meget efter lukningen af bloggen, så kan de bruge det som forberedelse 
til en eventuel ny krise. Dette er også en del af Jane Jordan-Meiers fjerde fase i krisekommunika-
tionen, at man skal lære af sine fejl og overvåge de sociale medier. I dette tilfælde er der altså 
masser af gode råd at indhente på diverse kriseblogs. Men der er også en antagelse om fra blog-
gerne, at samfundet ikke har brugt bloggen i så stor stil: 
 
”Selvfølgelig kan SuperBest slette bloggen, og der er næppe andre end os nørder, der opdager 
det. Jeg mener, at det var klogt. Den var elendig” (Advertising Paradigm 27.12.2009) 
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Citatet viser, at bloggen ikke har været så synlig for befolkningen, men at det kun er dem der 
interesserer sig for krisekommunikation, her kaldet ”nørder”, som har været opmærksom på den. 
Dette udsagn hænger godt sammen med den tendens, jeg klarlagde i diskursen for krisehåndte-
ring i avisartiklerne efter den 18.11.2009. Her var der nemlig ikke den store italesættelse omkring 
bloggens mislykkethed, i forhold til hvor stor italesættelsen er på blogsne. Men bloggerne er me-
re eller mindre enige om, hvordan bloggen skulle håndteres og hvorvidt den skulle lukkes. Oven-
stående citat, samt et andet indlæg udtrykker, at det var godt at lukke bloggen, mens de resterende 
utallige indlæg fortæller, at dette var en stor fejl af SuperBest: 
 
”Hvem er de at slette folks kommentarer og indsats uden at blinke? Fordi de havde lyst? Det er 
ikke deres valg alene. De tror åbenbart at bloggen er en butik som de kan lukke kl. 18.00 blot 
fordi de ejer den. Stor fejl” (Advertising Paradigm 27.12.2009) 
 
Her sammenlignes bloggen med en almindelig butik og det giver en meget god symbolsk betyd-
ning for læseren. Bloggeren italesætter også, at man ikke kan være bekendt at lukke en blog, hvor 
kunder har skrevet indlæg og vist engagement. Helt summa summarum, så opfatter bloggerne 
SuperBests forsøg som et mislykket forsøg, og det er der mange citater, som kan fremhæve, 
blandt andet disse to: 
 
”I virkeligheden står de dårligere nu. I krisetider er man nødt til at være til stede i dialogen. Det 
eneste, der sker er, at det negative billede af, hvem SuperBest er, nu bliver forstærket” (Mads-
gormlarsen: 13.02.1010). 
 
”Min kritik af SuperBests blogindsats er primært baseret på det forhold at folk jo stadig snakker 
om SuperBest og nu altså også om den blog de åbnede og lukkede og om hvorfor den er lukket, 
hvad de kunne, burde og ville have opnået, hvis de var fortsat (…)” (Madsgormlarsen: 
13.02.1010). 
 
Og det er netop den kritik, som beskrives i de ovenstående punkter, som også har vist sig gennem 
min diskursanalyse. At hvor der inden blogtiltaget blev snakket om tillid, konsekvenser og politi-
ske tiltag, så tales der efter det mislykkede blogtiltag endnu mere om SuperBest, og troværdighe-
den er ikke blevet større. Den diskursive praksis har altså ændret sig, især på blogsne, efter krise-
Roskilde	  Universitet	   SuperBest	  og	  krisebloggen	   Katrine	  Lyders	  Larsen	  Virksomhedsstudier,	  K1	   	   Studienummer:	  44288	  
	   48/60	  
håndtering, som bare har skabt endnu mere furore omkring SuperBests brand og intentioner. For 
deres dialog med kunderne gik i vasken, og de negative tilbagemeldinger blev for meget, hvorfor 
bloggen blev lukket uden varsel. I nedenstående opsamling vil jeg opsummere analysens resulta-
ter. 
 
4.2.5 Sammenfatning 
I min analyse kunne jeg kortlægge fire primært gennemgående diskurser: den politiske dagsor-
den, konsekvenser for SuperBest, tillid og krisehåndtering.  Det var ikke i alle perioder og i begge 
medieformer, at den diskursive italesættelse var i fokus, men det viser et generelt billede af sagen 
i medierne og på blogs. Men der var imidlertid stor forskel på den diskursive praksis mellem 
henholdsvis avisartikler og blogs, og i perioden før og perioden efter den 18.11.2009, hvor blog-
tiltaget blev søsat. I avisartiklerne inden blogtiltaget kan diskursen om den politiske dagsorden 
siges at kræve hegemoni, i og med at medierne var meget opsatte på, at Fødevareministeren Eva 
Kjer skulle indføre strengere love omkring håndtering af fødevarer.  
I avisartiklerne efter blogtiltaget var den politiske dagsorden ikke længere et særlig aktivt emne i 
medierne, men nu var et derimod diskursen om SuperBests konsekvenser som var i centrum: di-
verse statistikker og udtalelser skulle vise, at SuperBest havde lidt et stort tab i forbindelse med 
sagen og dermed kan diskursen omkring konsekvenserne siges at kræve hegemoni i denne perio-
de, i avisartiklerne.  
På blogsne og i diverse læserkommentarer var der også en stor differentiering i den diskursive 
praksis før og efter krisetiltaget. Inden den 18.11.2009 var læserindlæggenes fokus på den miste-
de tillid, og hvordan de ikke længere ville købe ind i SuperBest. Her var det altså igen konse-
kvenserne som var i fokus, men med den konkretisering, at det var forbrugerne som udtrykte, at 
de ikke længere ville handle i fødevarekæden, men i stedet gå til slagteren. Diskursen omkring 
konsekvenser krævede altså hegemoni i denne periode. 
Efter blogtiltaget falmede italesættelserne om tillid, konsekvenser og andre ting, på blogsne. Nu 
var der kun én ting i fokus: SuperBests mislykkede blog. I denne periode er der gode råd at finde, 
men også kritik af kædens manglende forståelse for de sociale medier og krisehåndteringen. Her 
kan det fat konkluderes, at krisehåndteringsdiskursen krævede hegemoni. 
Inden den 18.11.2009 kan diskursen omkring den politiske dagsorden siges at kræve hegemoni, 
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idet det var vigtigt for medierne og befolkningen, at der kom nye tiltag, som sikrede bedre føde-
varer for danskerne. Efter den 18.11.2009 krævede krisehåndteringsdiskursen derimod hegemoni, 
idet befolkningen nu ikke længere snakkede så meget om dårligt kød og mistet tillid, men mere 
om hvor dårligt, SuperBest havde håndteret krisen ved hjælp af sin blog.  
Med hensyn til framingen af sagen, så har medierne i høj grad fokuseret på ”svineri med fødeva-
rer” som vinkling. Derudover har der også været en klar frame omkring SuperBest som en svind-
lerkæde, hvor disse ompakninger har været bevidste omgåelser af loven. SuperBests image kan 
altså konkluderes at have stået for skud i medierne, idet de har angrebet kæden på deres image 
omkring bedre ferskvarer til en dyrere pris”, som netop er blevet deres svage punkt. 
Ifølge Fairclough er diskurser med til at konstruere identiteter, relationer og betydningssystemer i 
samfundet. I dette tilfælde kan diskurserne i medierne og blogsne konstruere SuperBests identitet 
som en kæde, der snyder med fødevarerne. Denne identitet har forfulgt dem siden september 
2010, og forbrugernes relationer til kæden kan have lidt et knæk i forbindelse med sagen.  
På den måde kan hele krisen omkring SuperBests kødskandale siges at have reartikuleret hele 
diskursen omkring SuperBest, som før sås som en fødevarebutik med meget høj kvalitet af føde-
varer, men som nu ses på med mere skepsis og med en bagtanke om svindel med datomærknin-
gerne. Dermed er det kritiske islæt i Faircloughs diskursanalyse i dette tilfælde opfyldt, fordi den 
diskursive praksis ikke har fastholdt SuperBest i deres daværende position, men der er blevet sat 
spørgsmålstegn ved virksomheden. SuperBest kan altså som resultat af den diskursive praksis 
siges at have fået ændret sit image og undersøgelser fra artiklerne viser også, at italesættelsen har 
haft konsekvenser i den sociale praksis, i form af mindre omsætning. I det sidste analyseafsnit 
skal vi netop se på de sociale praksis, for at afslutte Faircloughs tredimensionelle model. 
4.3 Social praksis 
Gennem projektet har vi set på mediernes rolle under en krise og hvilke diskurser og frames som 
nyhederne er pålagt under SuperBest-skandalen. Nu skal vi se på, hvorvidt italesættelsen af skan-
dalen i 2009 havde og har indflydelse på den sociale praksis. Fairclough taler om en dialektik 
mellem den diskursive og sociale praksis og jeg vil nu undersøge ved hjælp af andenhåndsempiri 
og mit eget spørgeskema, hvorvidt det kan siges at være tilfældet i denne situation. 
 
Roskilde	  Universitet	   SuperBest	  og	  krisebloggen	   Katrine	  Lyders	  Larsen	  Virksomhedsstudier,	  K1	   	   Studienummer:	  44288	  
	   50/60	  
I mit spørgeskema har 76 personer besvaret spørgsmål om SuperBest og medierne. 30 % af dem 
er mænd og 70 % kvinder. Her kan man komme med en antagelse om at procentdelene også kan 
repræsentere, hvem der handler ind i dagligdagen, hvor kvinder nok stadig står for de fleste fami-
liers indkøb. Knap 58 % af respondenterne er mellem 21-30 år og udgør altså 44 af alle besvarel-
serne. Når det kommer til indkøbssteder, så har respondenterne svaret følgende: 
 
14 % af de adspurgte foretrækker altså at købe deres kød i SuperBest på nuværende tidspunkt og 
det kan der være mange grunde til, så ud fra disse tal alene kan vi ikke konkludere nogen tendens. 
I et andet spørgsmål påpeger 63 % af respondenterne, at de forbinder SuperBest med ordet 
”Dyrt”. Som det andet mest associerede ord kommer ”Kvalitet”, som 38 % forbinder med Super-
Best. Men i et senere spørgsmål, hvor man på en skala fra ”i meget lav grad” til ”i meget høj 
grad” kan vælge, hvorvidt man ville købe mere ind i SuperBest, hvis man havde flere penge, sva-
rer 31 % ”i meget lav grad”. Det er altså ikke kun økonomien, som gør, at forbrugerne ikke hand-
ler ind i SuperBest, men det er også her fejlmarginen kommer ind, fordi det også kan være på 
grund af for eksempel afstand til en SuperBest-butik. I en artikel fra Børsen fremlægges det, at 
SuperBest har tabt 59 butikker på landsplan på fire år og omsætningen er dykket med 4 mia. kro-
ner. (Larsen 2012). Netop at 59 butikker lukker kan være skyld i, at nogle ikke længere handler i 
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SuperBest, fordi der simpelthen ikke findes en i nærheden. Med hensyn til imaget, skriver Ber-
lingske Business: 
 
”Tre år er lang tid, men kunderne har ikke glemt skandalen, og den er stadig en belastning for 
SuperBest som brand. (…) Målingerne viser, at Superbest stadig er langt under det image, som 
kæden havde inden kødskandalen – Sagen ramte præcis, hvor den ikke måtte ramme. SuperBest 
var i gang med at positionere sig som et supermarkeds-brand med fersk kød og egen slagter, og 
så bliver det slemt, når skandalen netop handler om fersk kød” (Thomsen, Carsten 2012). 
 
Citatet viser, at krisen har kørt i tre år for SuperBest, idet den ramte hårdest, nemlig på Super-
Bests eget brand. I lighed med citatet findes der en graf, som understøtter udsagnet (business.dk 
2010): 
 
Grafen viser, hvordan SuperBests image har fået et kæmpe knæk i september 2009, hvor Kontant 
sendte sin udsendelse. Mediernes italesættelse og eksponeringen af sagen har altså haft en klar 
effekt i samfundet, hvor borgernes syn på SuperBest er faldet kraftigt. Og det er ikke kun i en 
kort periode, men stadig et år efter lider kæden med et stort imagetab. Oftest glemmes kriser hur-
tigt, men som sagt tidligere i projektet, så er fødevarekriser nogle af de værste. I min egen spør-
geskemaundersøgelser svarer 86 % ja til, at de kan huske SuperBest-skandalen fra år 2009. 13 % 
svarer nej. Disse tal viser et klart billede af, at 5 år efter skandalen, så husker forbrugerne den 
stadig. Dette kan man argumentere for, er mediernes fortjeneste, fordi sagen fik så kraftig medie-
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dækning i år 2009, så folk stadig kan forestille sig forsiderne. For at sammenkæde mediernes 
rolle og forbrugernes adfærd spurgte jeg: 
 
Besvarelserne viser, at 29 % svarede, at mediernes afsløring havde konsekvenser for forbrugernes 
valg af indkøbssted. 61 % svarer nej til dette, men det interessante er, at næsten en tredjedel af 
forbrugerne føler, at mediernes afsløring har påvirket deres indkøbsvaner. Det illustrerer en stor 
magt hos medierne, at de kan påvirke forbrugernes adfærd og tankegang, hvorfor den diskursive 
praksis igen må siges at have påvirket den sociale praksis i dette tilfælde. I afsnittet omkring den 
diskursive praksis så vi, at mange læserindlæg opfordrede til, at man gik mere til egen slagter og 
boycuttede SuperBest – disse opfordringer synes dog ikke at have effektueret befolkningen, ud 
fra mit lille spørgeskema: 
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Grafen viser, at 88 % svarer nej til spørgsmålet om, hvorvidt de er begyndt at gå mere til egen 
slagter. De 29 % som tidligere svarede, at mediernes havde påvirket deres indkøb, kommer altså 
ikke slagteren til gode, men man må derimod formode, at forbrugerne er gået til andre Supermar-
kedskæder, for at købe deres kød. Som spørgsmålet neden for viser tallene for, hvor mange pro-
cent der fravalgte SuperBest på baggrund af afsløringerne: 
 
22 % af de adspurgte svarer, at de fravalgte SuperBest på grund af afsløringerne. 70 % gjorde 
ikke. I dette spørgsmål må man også huske på fejlmarginen omkring beliggenhed, idet krisen kan 
have lukket nogle butikker, som medfulgte, at man ikke længere kunne handle i sin SuperBest. 
Men tallet viser også en skræmmende tendens, idet næsten hver fjerde i undersøgelsen fravalgte 
SuperBest, på baggrund af afsløringerne i Kontant. I diskursanalysen så vi hvor mange avisartik-
ler, som forbrugerne blev eksponeret for i ugerne efter afsløringerne, og disse har altså haft en 
stor effekt på fravalget af SuperBest, ifølge min undersøgelse. I et skema spurgte jeg ind til folks 
opfattelser af SuperBest, og det ses neden for: 
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I skemaet ses det, at 36 % mener i høj grad, at man får høj kvalitet til en dyrere pris, når man 
handler i SuperBest. Næsten halvdelen af alle besvarelser svarer dog ”hverken eller” til spørgs-
målet om, hvorvidt SuperBests kød er af høj standard, hvilket illustrerer en skepsis omkring kø-
det i fødevarekæden. 45 % har heller ikke nogen holdning til, hvorvidt kødet er bedre i SuperBest 
end i mange tilsvarende butikker. På spørgsmålet omkring tilliden til SuperBests datomærknin-
ger, svarer 37 %, at de ”hverken eller” har tillid til datomærkningerne. Kun 9 % svarer i høj grad, 
mens henholdsvis 12 og 13 % svarer i meget lav grad eller i lav grad. Skemaet kan altså give et 
indtryk af, at der stadig er mistillid til SuperBest, eller at folk simpelthen ikke længere føler, at de 
får bedre varer ved at købe ind i SuperBest. De dårlige imagemålinger fra artiklerne er altså også 
at spore i min lille undersøgelse på 76 respondenter. 
 
Ud fra disse undersøgelser kan vi med forbehold konkludere, at mediernes italesættelse i år 2009 
har påvirket forbrugernes vaner og nogle har fravalgt SuperBest som fødevaremarked. Dette af-
spejles også i artikler med grafer fra YouGov-undersøgelser, som viser et image-fald. Der bliver 
altså også skrevet om forbrugernes holdning i avisernes og diverse målinger foretages, hvilket 
beviser, at den sociale praksis også effektuerer den diskursive praksis. I dette tilfælde må Fairc-
loughs dialektiske forestillinger siges at finde sted, idet medierne og samfundet har haft et klart 
sammenspil i tiden omkring og efter krisen i SuperBest.  
 
Idet SuperBest fortsat forbliver en del af den diskursive praksis, kan mediernes siges at fastholde 
kæden i en negativ position, hvor forbrugerne konstant mindes om de dårlige fødevarer. Dette har 
medført, at størstedelen af forbrugerne i dag husker afsløringerne af SuperBest og at de ikke læn-
gere har den store tillid til kvaliteten i SuperBest, som ellers har været kædens varemærke. Medi-
erne er altså med til at fastholde nogle mønstre i den sociale praksis og hvis medierne gik over i 
den anden grøft og begyndte at skrive meget positivt om SuperBest, ville de højst sandsynligt 
kunne påvirke forbrugerne i en positiv retning. Der er derfor en klar dialektik i SuperBest-sagen, 
kan jeg konkludere ud fra min analyse, og medierne har en stor magt i krisetider i dagens Dan-
mark.   
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5. Konklusion 
Gennem projektet har det stået klart, at medierne har en stor rolle i forbindelse med kriser og kri-
sehåndtering i dag. Når man vælger at bruge de sociale medier i sin krisekommunikation, skal 
man være hurtig og konstant i sin kommunikation. De sociale medier bidrager med gode værktø-
jer, så som selv at kunne styre dagsordenen og at kunne gå i dialog med forbrugerne. Desuden 
åbner de også op for åben kritik af virksomheden og en sag kan hurtigt rulle sig større via de so-
ciale medier. 
 
Men det er i høj grad også massemedierne, som påvirker dagsordenen under et kriseforløb. I sa-
gen om SuperBests kødskandale bragte aviserne mange artikler om emnet, hvor budskabet blev 
framet inden for kategorierne om sundhed og madsvineri, og derudover blev SuperBests ompak-
ninger fremstillet som overlagte og fuldt ud bevidste. Dermed blev SuperBest som kæde altså 
fremstillet som svindlere og forbrugerne skulle ikke have sympati for kæden. 
 
Der var tydelige diskurser at spore i både avisartikler og på blogs og i læserindlæg – de fire jeg 
fandt frem til var: den politiske dagsorden, konsekvenser for SuperBest, tillid og krisehåndtering. 
Før krisebloggen den 18.11.2009 var der herskende diskurs ”Den politiske dagsorden”, som var 
meget fremtrædende i avisartiklerne, hvor der blev gjort meget brug af Faircloughs styrke-
begreb, hvor der kom opfordringer på stribe til Fødevareminister Eva Kjer. Italesættelsen lød på, 
at der skulle strammes op i lovgivningen, så disse svindelnumre ikke kunne finde sted. Efter kri-
sebloggen den 18.11.2009 kommer der et helt andet punkt på dagsordenen, hovedsageligt på di-
verse kommunikationsblogs: SuperBests mislykkede krisehåndtering. SuperBest-skandalen går 
altså fra at være et spørgsmål om svindel og ompakning af kød til at være en sag, som omhandler 
kædens utrolig dårlige håndtering af krisen. Desuden var der i aviserne meget tale om alle konse-
kvenserne for SuperBest efter den dårlige håndtering, men det må konkluderes at være ”Den poli-
tiske dagsorden” og ”Krisehåndtering” som kræver hegemoni i de to perioder. 
 
I analysedel tre stod det hurtigt klart, at den diskursive og sociale praksis gensidigt har påvirket 
hinanden, men især at mediernes italesættelse har effektueret danskernes opfattelse af SuperBest. 
Ved hjælp af en intens mediedækning kunne næsten alle fra min stikprøve huske krisen fra 2009, 
og Kontants afsløring havde også direkte effektueret deres valg af indkøbssted. Den sociale prak-
sis var altså en klar affødning af de diskurser, som var blev italesat i de diskursive praksis. Men 
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der var også en dialektik, i forhold til at dét, som foregik i den sociale praksis, blev omtalt i den 
diskursive: nemlig at forbrugerne ikke var vendt tilbage til SuperBest, og på den måde var der et 
konstant gensidigt forhold mellem de to praksisser. 
 
Til sidst kan det altså konkluderes, at den medierede italesættelse af SuperBests kødskandale har 
været meget intensiv og indeholdt diskurser, som har kæmpet om hegemoni, hvor nogle til sidst 
har opnået det, og nu kan kendetegne den periode, som de har været hegemoniske i. I fremtiden 
vil der være nye diskurser som kæmper, idet der kommer nye italesættelser på dagsordenen, og 
derved er det en konstant kamp om ”den rigtige italesættelse”. Faircloughs kritiske diskursanaly-
se lever så at sige op til sit kritiske navn, idet mediernes diskurser kan være med til at fastholde 
eller bryde med eksisterende mønstre i samfundet. I denne sag må medierne siges at have fast-
holdt SuperBest i en kedelig position, ved hjælp af vedvarende negativ omtale, som har ført til, at 
SuperBest stadig i dag mærker krisen. 
 
6. Diskussion – anbefalinger til SuperBest 
I projektet har jeg fokuseret på mediernes rolle i krisen og ikke på SuperBests håndtering af sa-
gen, kun italesættelsen af den. Men i dette diskussionsafsnit vil jeg se nærmere på, hvilke anbefa-
linger som kan gives til SuperBest, på baggrund af de tiltag, de har taget under kødskandalen. Jeg 
føler mig godt klædt på til en sådan diskussion, i og med at flere artikler og blogindlæg er kom-
met med bud på, hvad SuperBest kunne have gjort anderledes, og fordi jeg har læst Jane Jordan-
Meiers teori om krisekommunikation. 
 
Den første fejl SuperBest laver i forbindelse med deres valg af sociale medier, er hvornår bloggen 
søsættes. Det gøres først tre uger efter Kontant har afsløret snyd med datomærkningerne. Hvis 
den skulle startes i forbindelse med krisen, skulle det være gjort med det samme. Men endnu bed-
re ville have været, hvis den havde eksisteret i lang tid inden krisen, så de på forhånd havde byg-
get relationer op med deres kunder, og så kunderne havde set det troværdige billede af SuperBest, 
og ikke kun når det går dårligt. 
 
Dent næste kritikpunkt med hensyn til bloggen er, at SuperBest kun lagde fem indlæg ud imens 
den eksisterede. De forventede altså, at det var forbrugerne som skulle komme med spørgsmåle-
ne, og de tog derfor ikke selv noget initiativ. Resultatet af dette bliver, at bloggen ikke har noget 
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specifikt formål – folk kan spørge og kritisere i øst og vest, og SuperBest har således ikke længe-
re kontrol og det fulde overblik over deres egen blog. 
 
Lad os nu se på SuperBests aviskampagner i form af Undskyld-kampagnen og introduceringen af 
bloggen. Når man siger undskyld, erkender man, at man har lavet en fejl. Denne fejl blev sendt på 
nationalt TV i Kontant. Men det var imidlertid kun ni butikker, som i første omgang havde svind-
let, og mange af de butikker med rent mel i posen, følte sig ramt på denne kampagne. Sådan er 
vilkårene, når man er en kæde, men også uskyldige SuperBest-købmænd blev ramt af denne 
kampagne. I introduceringen til bloggen inviterer SuperBest ”til dialog” – dette er et klogt valg, 
idet de sociale medier netop lægger op til tovejskommunikation. Men det er kunderne som skal 
tage initiativet og når SuperBest blot lukker bloggen omkring jul år 2009, så går de i den helt 
anden retning end dialog. De negative kommentarer og den manglende strategi får SuperBest til 
at lukke bloggen uden et ord, og de kunder som havde involveret sig på bloggen, må føle sig ig-
noreret og ligegyldige, selvom målsætningen var det stik modsatte. 
 
I forbindelse med avisernes dækning af sagen, så var det i høj grad direktør, Frank Sørensen, som 
var talsmand for SuperBest. Han og kæden var meget hurtige til, at sætte udpegede slatermestre i 
søgelyset og få dem fyret, fordi det var her de brodne kar lå. Flere avismodtagere efterlyste dog et 
større ansvar fra SuperBest-ledelsen, hvor man ikke blot kan skylde skylden på ”mændene på 
gulvet”. Der var stor kritik af Frank Sørensen og flere mente, at han burde gå af, også da der se-
nere kom afsløringer indefra om, at slagtermestrene var oplært i at pakke kødet om, fordi der var 
penge i det. Men Frank Sørensen fortsatte som frontfigur og man fik aldrig det personlige islæt 
med, som man kunne have fået ved at få udtalelser fra for eksempel de lokale SuperBest-
købmænd.  
 
Jane Jordan-Meier beskriver den fjerde fase i krisekommunikationen som meget vigtig for virk-
somheden, og den skal holde et vågent øje med de sociale medier, fordi krisen hurtigt kan blusse 
op igen. Her kan SuperBest siges at have fejlet, idet nye afsløringer bliver ved med at dukke op, 
nu omhandlende svinekød i lammepakkerne, vin på forkerte flasker og så videre. Kriserne bliver 
altså ved med at dukke op og SuperBest bliver fastholdt og endda trukket længere ned i krisen. 
Dette sker, fordi de ikke formår at lokalisere alle brodne kar i første omgang. 
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For at vise en mere konstruktiv kritik og gå til et mere løsningsbaseret islæt, så skulle SuperBest 
allerede en dag, Kontant optog programmet reagere. Dette var antageligt en uge før programmet 
blev sendt. Her skulle de have lagt en strategi for deres kommunikation og budskab. De kunne 
have søsat en blog og åbnet en ”ghost”-site på deres hjemmeside, hvor forbrugere og interessere-
de kunne søge information. På den måde kan man selv frame sit budskab, og derved selv skabe 
diskurser på dagsordenen. På bloggen skulle der sidde en fast mand og blogge, som kunne starte 
emner, besvare indlæg og som kunne være talsmand udadtil. Ligeså vel skulle man på bloggen 
kunne snakke om konkrete eksempler fra specifikke butikker, og ikke kun om generelle sager om 
SuperBest. Dette var nemlig ikke tilfældet på SuperBests blog i 2009, hvor man ikke kunne dis-
kutere konkrete sager. Her henviste de til butikkerne, men man skulle i stedet fokusere krise-
kommunikation til bloggen, så mestrene i butikkerne kunne koncentrere sig om driften. 
 
Der er altså mange initiativer, som teorien og situationen i denne sag har fordret, som kunne have 
fået SuperBest bedre ud af krisen, og der er nok også en grund til, at der stadig tales om håndte-
ringen på blogs i dag. Den er blevet en prototype på mislykket krisekommunikation på de sociale 
medier, og det viser også, at de sociale medier er svære at håndtere, fordi det går stærkt og alle 
har en stemme. I de fremtidige år kommer vi til at se endnu mere krisekommunikation og mere 
brug af de sociale medier og der vil højst sandsynligt være flere organisationer, som ikke formår 
at mestre Jordan-Meiers opskrift endnu. 
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8. Bilag 
8.1 Vedlagt zip-mappe med samtlige artikler og blogindlæg fra InfoMedia.  
8.2 Spørgeskema. 
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